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La base fundamental de la gastronomía nicaragüense desde sus orígenes ha 
sido el maíz, y su amplio uso y derivaciones constituyen la herencia culinaria 
legada por las antiguas culturas indígenas existentes en la zona. Este hecho 
explica la gran familiaridad entre la comida típica nicaragüense, y la de los 
países de la región centroamericana. Del maíz se forma la masa y de la masa 
nace la reina del maíz: “La tortilla”.  
 
La tortilla no sólo es base de la alimentación popular, sino que sirve además 
para preparar una serie de platillos sabrosos y económicos de la cocina 
Nicaragüense. 
 
En la capital nicaragüense, Managua, se encuentra ubicado uno de los 
Municipios más pintorescos de la región “San Rafael del Sur”. Este pequeño 
Municipio se dedica a la  producción de cal, yeso, piedra cantera, cemento, 
azúcar, frijoles, maíz, sorgo, pesca artesanal, ganadería, sal; siendo la 
elaboración y comercialización de la tortilla uno de los principales productos 
típicos de consumo a nivel municipal. 
 
La tortilla originaria de San Rafael del Sur es llamativa por su tamaño  grande, 
su forma que es irregular, delgadas y tostadas, la cual la hace atractiva para la 
comercialización y es un producto que se puede mantener en su estado natural 
conservando todas sus propiedades, hasta por un mes sin ningún tipo de 
preservantes. 
 
Las personas que visitan o pasan  de tránsito por San Rafael de Sur, no se dan 
cuenta de la existencia de esta tortilla, es por medio de personas que tienen 
familiares en otros lugares de Nicaragua que conocen este producto.  
 
Las tortillas se producen en comarcas aledañas a la ciudad de San Rafael del 
Sur, son elaboradas artesanalmente por mujeres, para las cuales es su medio 
de subsistencia.   
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El consumo de esta tortilla es una tradición que ha pasado de generación a 
generación. Todas las familias que se dedican a la elaboración de tortillas, 
tienen interés en llevar este producto fuera del Municipio para mejorar sus 
ingresos. 
 
En Nicaragua existen tres empresas que se dedican a la elaboración de tortillas 
de forma industrial, estas son: la Empresa Torti Rica que ofrece tortillas 
elaboradas de harina de maíz y que tienen sus instalaciones en la ciudad de 
Managua, la Empresa Santa Fe que ofrece tortillas elaboradas de harina de 
trigo y sus instalaciones están en Managua, y la Empresa Bimbo S.A. que 
ofrece tortillas elaboradas de harina de trigo y son importadas de Guatemala. 
 
Estos productos son comercializados en la mayoría de los supermercados de la 
capital y en pocas misceláneas de los departamentos, en presentación de 10 
unidades y empaques de bolsas de plástico.  
 
La ciudad de Managua posee un mercado potencial  para ofrecer dichas 
tortillas. Para determinar este mercado se investigará en los supermercados 
más concurridos el porcentaje de consumo de tortillas por sus habitantes. 
 
En Nicaragua y en el mundo entero se ha manifestado un crecimiento en la 
participación de mujeres, causando así un desempeño mas frecuente en 
funciones laborales. Por tanto, este estudio permitirá a las mujeres de San 
Rafael del Sur, que se dedican a la elaboración de tortillas desarrollarse 
económicamente. 
 
El presente estudio tiene como finalidad evaluar a través de un diagnóstico la 
situación actual de comercialización del producto a nivel local y nacional. Este 
diagnóstico se realizó a través de: 1) Entrevistas en la Comarca a los 
productores de tortillas, 2) Observación de la situación de los productores de 
tortillas, 3) Evaluación de las expectativas del mercado y 4) Análisis de la 
competencia. 
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Partiendo del diagnóstico a través de los instrumentos aplicados se pudo 
detectar las principales fortalezas y debilidades que presenta el comercio de la 
tortilla en la localidad de San Rafael del Sur. 
 
El resultado final fue desarrollar un plan orientado, basado o alineado al 
mercadeo con el fin de propiciar e introducir al mercado de Managua el 
producto con la condicionante de llegar a cumplir con los requerimientos 
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2.1 Objetivo General 
 
Diseñar un plan de comercialización de mercado que permita orientar a los 
pequeños productores de San Rafael del Sur a introducir su producto al 
segmento de mercado dirigido en Managua en el 2007. 
 
2.2 Objetivos Específicos 
 
 
2.2.1 Evaluar la situación actual de los pequeños productores de tortilla 
para su comercialización, mediante un diagnóstico donde se 
identifique las fortalezas y debilidades, para que sirva como punto de 
partida para el plan orientado al mercadeo. 
2.2.2 Analizar las características que posee la competencia actual con 
respecto a su mercadeo con el fin de poder responder ante ellos. 
2.2.3 Conocer los gustos, preferencias y expectativas actuales de los 
consumidores con el fin de introducir al mercado el producto acorde a 
sus necesidades. 
2.2.4 Investigar los requerimientos necesarios para introducir y 
comercializar el producto en Managua con el fin de cumplir con los 
parámetros de calidad. 
2.2.5 Elaborar un plan mercadeo alineado al segmento de mercado dirigido 
con el fin de comercializar el producto a partir del 2007. 
2.2.6 Evaluar la factibilidad beneficio-costo a corto plazo para comercializar 
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III. MARCO TEÓRICO 
 
3.1 Mezcla de Marketing 
 
3.1.1 Definición de Marketing o Mercadeo 
 
Es una palabra que posee muchas definiciones y sin embargo, todas guardan 
un parecido entre si; pero podemos decir que “ es un proceso social y gerencial 
por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando 
intercambiando productos y valor con otros1”.  
 
El Marketing ayuda a todos los miembros de una empresa a satisfacer las 
necesidades de un cliente antes y después de la venta; por lo tanto establece 
una relación permanente con el consumidor. 
 
Al realizar el Marketing de cualquier bien o servicio determinado se tiene que 
considerar tres factores específicos: 
 
1. Personas u organizaciones con necesidades 
2. Su poder de compra 
3. Comportamiento de compra2.  
 
3.1.2  Mezcla de marketing o mix de mercado 
 
La Mezcla de Marketing es “ un conjunto de variables a través de los cuales se 







                                                 
1
 Kotler Philip, MARKETING, 8ª Edición, Editorial Pearson, Eduación (2001) 
2
 Staton William, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 13ª Edición, Editorial McGraw-Hill, (2004) 
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 Plaza  
 Promoción 
 
El cliente no forma parte de esta mezcla, porque constituye el objetivo de todas 
las actividades de marketing o el mercado meta a la que esta dirigida la 
empresa3. 
 
3.2   Planeación de Marketing 
 
3.2.1 Planeación de Marketing. 
 
El proceso de administración aplicado al marketing consiste básicamente en: 
 
1. Planear un programa de marketing. 
2. Ponerlo en marcha 
3. Evaluar su rendimiento 
 
3.2.2  Conceptos esenciales de planeación 
 
Misión: Enuncia a que cliente sirve, que necesidades satisface y que tipo de 
productos ofrece. Una declaración de misión indica en términos generales, los 
limites de las actividades de una organización. 
 
Objetivos y Metas: Aunque a veces se diferencien tratamos objetivos y metas 
como un sinónimo. Un objetivo es un resultado deseado. La planeacion eficaz 
comienza con un conjunto de objetivos que se alcanzan con la ejecución de los 
planes. Para que los objetivos sean valiosos y asequibles, deben: 
 
                                                 
3
 Internet, Especialidad de Mercadeo. 
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 Ser claros y específicos 
 Estar enunciados por escrito 
 Ser ambiciosos pero realista 
 Ser congruentes entre si 
 Ser cuantitativamente mensurables, cuando es posible 
 Estar vinculado a un periodo particular 
 
Estrategias y Tácticas: En los negocios, estrategia es un plan  amplio de 
acción por la que la organización pretende alcanzar sus objetivos y cumplir con 
su misión. Tácticas es un medio por el que se pone en práctica la estrategia. 
Así mismo, las tácticas abarcan periodos más breves que las estrategias. Para 
que una táctica sea eficaz, debe coincidir y respaldar a la estrategia con la cual 
se relaciona. 
 
Preguntas claves para la organización: Los conceptos de misión, objetivos, 
estrategia y táctica, suscitan preguntas importantes que debe responder la 
investigación que busca triunfar en los negocios o, mas concretamente, en el 
marketing. Esta pregunta se resumen, como: 
 
Concepto           Pregunta 
Misión          ¿En que negocio estamos? 
Objetivos          ¿Qué queremos lograr? 
Estrategia          En términos generales, ¿Cómo vamos a realizar el trabajo? 
Tácticas          En términos específicos, ¿Cómo vamos a realizar el trabajo? 
 
La planeación de las estrategias de marketing debe ejecutarse en tres 
niveles:  
 
1. Planeación estratégica de la empresa: la administración define la misión 
de la casa, evalúa su ambiente operativo, impone metas a largo plazo y 
formula estrategias generales para alcanzar estas metas. 
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2. Planeación estratégica de marketing: los ejecutivos de la dirección 
imponen las metas y estrategias del esfuerzo de marketing de la 
organización. 
 
3. Planeación anual de marketing: los planes a corto plazo deben 
prepararse para las principales funciones de la compañía. El plan de 
marketing que por lo general cubre un periodo de un año, se basa en la 
planeacion estratégica de la empresa. 
 
3.2.3    Planeación estratégica de la empresa 
 
Consta de cuatro pasos esenciales: 
 
1. Definir la misión de la organización 
2. Analizar la situación 
3. Plantear los objetivos de la organización 
4. Elegir las estrategias para alcanzar estos objetivos 
 
3.2.4   Planeación estratégica de marketing 
 
Después de la planeación para la empresa como un todo, la administración 
requiere trazar planes para cada área funcional importante, como marketing o 
producción.  
 
La planeación estratégica de marketing es un proceso de cinco pasos: 
 
1. Análisis de la situación: consiste en examinar donde a estado el 
programa de marketing de la compañía, como a funcionado y qué es 
probable que enfrente en los años por venir, normalmente abarca la 
fuerza del ambiente del externo y los recursos internos, incluyendo el 
marketing. También considera los grupos de consumidores que atiende 
la compañía, las estrategias para satisfacerlo y las medidas 
fundamentales del desempeño del marketing. 
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2. Establecer objetivos del marketing: la mezcla del marketing deben 
guardan una relación estrecha con las metas y estrategias de toda 
compañía. De hecho, una estrategia de la compañía suele convertirse 
en una mezcla de marketing. Se sabe que la planeacion estratégica 
requiere concordar los recursos de la organización con sus 
oportunidades de mercado. Con esto presente, cada objetivo de 
marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia 
y su efecto potencial en esta área y la organización. 
 
 
3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial: se refiere a la 
imagen del producto, este abarca dos decisiones complementaria: como 
posesionar un producto en el mercado y como distinguirlo de sus 
competidores. El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en 
relación con los otros productos competidores. Después de posesionar 
el producto hay que encontrar una ventaja diferencial viable. La ventaja 
diferencial se refiere a cualquier característica de una organización o 
marca que los consumidores presiden deseables y distinta que la 
competencia. A parte de esforzarse por dar una ventaja, una compañía 
tiene que evitar una desventaja diferencial de su producto. 
 
4. Elegir los mercados metas y medir la demanda del mercado: un 
mercado meta es el grupo de personas u organizaciones al que la 
empresa dirige su producto de marketing. A fin de seleccionar estos 
mercados, la empresa debe pronosticar la demanda (es decir, las 
ventas) en los segmentos de mercado que aparezca promisorios. 
 
5. Diseñar una mezcla estratégica de marketing: para analizar sus 
oportunidades la gerencia debe diseñar una mezcla de marketing que 
tienen por objeto complacer al mercado meta y, también muy importante, 
cumplir con los objetivos de marketing de la organización. Cada 
elemento de la mezcla de marketing contiene numerosas opciones. Más 
aun, las decisiones sobre uno de los elementos influyen en las otras. 
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Quienes toman las decisiones de marketing deben considerar estas 
opciones y relaciones cuando diseñan una mezcla de marketing para 
cierto mercado meta. 
 
Planeacion anual de marketing. 
 
Es el cianótico de las actividades de marketing en el año por división específica 
de la empresa o producto importante. Debe ser un documento escrito. 
 
Propósito y responsabilidades. 
 
 Resume las estrategias y tácticas de marketing con las que se 
alcanzaran los objetivos concretos el año siguiente. Así, se convierte en 
una guía “cómo hacerlo” para los ejecutivos y otros empleados de 
marketing. 
 El plan también señala lo que hay que hacer con respecto de los otros 
pasos del proceso administrativo, a saber, la implantación y la 
evaluación del programa de marketing. 
 El plan diseña quién es el responsable de qué actividades, cuándo hay 
que realizar y cuánto tiempo y dinero se le puede dedicar. 
 
3.3  Las Cuatro P del Mercadeo 
 
3.3.1  Producto 
 
Según Kotler Philip “Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado 
para su atención, adquisición, uso o consumo, y que podía satisfacer un deseo 
o una necesidad”. Incluye la forma en que se diseña, se clasifica, se posesiona, 
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Tipos de Productos 
 
1. Productos de consumo. 
2. Productos industriales o de negocios 
 
Productos de consumo 
 
Son todos aquellos bienes que están destinados al usuario final. Esta clase de 
producto también se dividen en:  
 
a. Producto de Conveniencia: “Son aquellos que el consumidor necesita, 
pero en cuya compra no esta dispuesto a invertir mucho tiempo y 
esfuerzo.” Son productos que se compran a menudo, qué cuestan poco 
y que se pueden adquirir por habito; entre los cuales tenemos: 
 
 Productos básicos; son aquellos productos que el individuo utiliza 
para su sustente y bienestar. Este tipo de producto son adquiridos 
automáticamente por el ser humano. 
 Productos de impulso: Son los que se compran rápidamente, es decir 
que son adquiridos sin deseo previo del consumidor. 
 Productos de emergencia: son productos que los clientes compran 
cuando ocurre una emergencia, sin importar el precio que hay que 
pagar por ellos. 
 
b. Productos de Comparación: Son considerados por el público digno de 
tiempo y esfuerzo, comparados con los de la competencia. Se dividen 
en: 
 
 Productos homogéneos: son percibidos por los consumidores 
básicamente iguales y por tanto adquieren el bien que tenga el precio 
mas bajo. 
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 Productos heterogéneos: son considerados por los clientes diferentes 
como por lo que inspeccionan la calidad y conveniencia de estos. 
 
c. Productos de Especialidad: Son aquellos productos que los 
consumidores están dispuesto a adquirir sin importar el tiempo que 
inviertan en su búsqueda. A los consumidores les interesa las marcas de 
los productos porque los relacionan con la calidad y el precio. 
 
d. Productos no buscados: Son aquellos bienes que los prospectos todavía 
no quieren o no saben que pueden adquirirlos.  
Hay dos tipos de ellos: 
 
 Productos nuevos no buscados: son aquellos productos 
que le proporcionan a los consumidores una alternativa de 
compra no planeada. 
 Producto normalmente no buscado: son aquellos productos 
que permanecen largo tiempo sin ser buscados, pero se 
venderán en un periodo determinado de tiempo. 
 
Productos Industriales: Son aquellos que comprenden los productos y servicios 
comprados por las empresas del sector industrial, es decir son los que sirven 
como materia prima para la elaboración o producción de otros  bienes o 
servicios.  
 
Dimensión del Producto. 
 
Se han propuesto cinco dimensiones, con las cuales se comprende mejor la 
idea y el alcance de esta variable del marketing: 
 
1. Beneficio Sustancial: es el aspecto más fundamental del producto; es el 
servicio o beneficio que en realidad interesa adquirir al cliente. 
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2. Producto Genérico: Los responsables del marketing convertir el 
beneficio sustancial en una versión básica del producto.  
 
3. Producto Esperado: Es el producto genérico, mas un conjunto de 
atributos y condiciones que los compradores esperan habitualmente y 
con los que están de acuerdo cuando compran el producto. 
 
4. Producto incrementado: El producto toma esta dimensión cuando la 
genérica se le añade un conjunto de servicio y beneficio adicionales que 
lo diferencian de su competencia. 
 
5. Dimensión potencial: Esta constituida por todos los incrementos y 
transformaciones que debería incorporar en el futuro. 
 
Clasificación de los Productos  
 
1. Producto de compra no planificada: Son aquellos para los cuales el 
proceso de búsqueda y de comparación, si es que hay, es rápido, ya 
que con frecuencia se compran por costumbre; el adquiriente invierte 
poco tiempo en la decisión y los desplazamiento para comprar uno o 
pocos productos de esta clase suelen ser cortos; son de compra 
frecuente, baratos y requieren un esfuerzo o servicio escaso de la fuerza 
de venta. 
 
Dentro de este grupo se pueden distinguir tres subgrupos bastante 
diferenciados. 
 
a. Producto de consumo corriente: Suelen ser productos para el hogar que 
se compran frecuentes y rutinariamente, sin que la compra requiera más 
atención que la propia decisión de realizarla. 
b. Compra por impulso: Son aquellos productos que el individuo decide 
comprar cuando los tiene a la vista y se despierta su deseo, sin haber 
pensado antes en hacerlo. 
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c. Compra de urgencia: La inclusión de los productos en este apartado 
pueden ser absolutas o relativas, porque lo que los caracteriza es más 
bien la situación en la que se encuentra el comprador que la del propio 
producto. 
 
2. Producto de compra por comparación: La decisión de compra se 
toma después de un proceso de búsqueda, examen y comparación de 
muchas marcas y punto de ventas. Hay dos situaciones típicas, que 
ayudan a clasificar a estos productos:  
 
a. Comparación de precio: Son grupos o tipos de productos muy pocos 
diferenciados que ofrecen prácticamente el mismo servicio al 
consumidor. En este caso, los compradores realizan una búsqueda por 
los puntos de ventas, examinan las marcas y se deciden por aquellas 
que se les ofrece al menor precio. 
b. Comparación del Producto: Estos son productos heterogéneos, en los 
cuales las diferencias son evidentes; la diferenciación se establece bien 
por los diseños, los colores y los tipos, bien por la calidad y por su 
adaptación a los gustos imperantes.   
 
3. Productos de especialidad: Son aquellas cuya adquisición requiere del 
demandante un proceso en el que no le importa perder tiempo hasta que 
encuentra lo que realmente satisfaga su deseo. No se trata de una 
búsqueda de comparación, sino de hallazgo; el factor determinante no 
es la duración de loa búsqueda ni las molestias que comporta, sino el 
propósito firme de buscar debido al atractivo del producto. 
Los productos de especialidad no integran categoría de producto, sino 
individualidades para las cuales la preferencia por el mismo o por la 
marca se ha troncado en insistencia. El precio no es demasiado 
relevante y como el consumidor suele conocer lo que busca, no se 
necesitan grandes esfuerzos por parte de la fuerza de venta. 
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4. Productos de compra inusitada: Pertenecen a esta categoría los 
productos nuevos, desconocidos por la mayoría de los consumidores. 
Responden a una necesidad, que solo se manifiesta a la vista del 
producto cuando se informa de los servicios que puede prestar. 
 
Ciclo de Vida de los Productos. 
 
La teoría del ciclo de vida de los productos sostiene que estos pasan por fases 
parecidas a las del desarrollo vital de los seres vivos, entre ellos el hombre, y 
que en cada una de estas fases es aplicable una oferta de mercado diferente. 
De acuerdo con este postulado, el ciclo de vida normal de un producto pasaría 
por las siguientes etapas: 
 
a. Fase de gestación: Durante esta fase, el producto esta en proceso de 
diseño conceptual y técnico. Partiendo del descubrimiento de una 
necesidad o deseo no satisfecho, alguien tiene la idea que determinado 
producto podría satisfacerlo. El resultado final es un producto que esta a 
punto de ser lanzado al mercado. La empresa invierte recursos con la 
esperanza de recuperarlos posteriormente. 
 
b. Fase de lanzamiento: El producto es ofrecido al mercado o a los 
segmentos del mismo que se han considerado más rentable en la etapa 
precedente. Si el producto responde a las expectativas de sus 
creadores, es aceptado por una elite de compradores proclives a las 
novedades y con alta capacidad de gastos. 
El principal objetivo comercial consiste en desarrollar la demanda, 
informando sobre las características del producto y fomentando el 
aprendizaje de los consumidores. 
Esta etapa correspondería con la primera infancia del hombre. 
 
c. Fase de crecimiento: A medida que el producto es aceptado en el 
mercado, se estimula la demanda y se registran los incrementos muy 
fuertes de las ventas. La empresa goza aun de una situación de 
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monopolio, pero al final de esta fase aparecerán los primeros imitadores. 
La empresa empieza a obtener beneficios y amortizar las inversiones de 
las etapas anteriores, la empresa debe reforzar su posición ante los 
distribuidores, ahora que el producto es fuertemente demandado. 
El estado paralelo del hombre seria la niñez  
 
d. Fase de turbulencia: La irrupción de los imitadores y un cierto 
cansancio en el mercado frena a la demanda. Los incrementos de las 
ventas se tornan menos que proporcionales. Esta época es decisiva 
para el futuro del producto. Un competidor que emite el producto 
aplicando mejor tecnología o mejorando el diseño y los servicios 
añadidos podrían desplazarnos del mercado, a pesar de nuestra ventaja 
temporal. 
La preocupación de la empresa debe concentrarse en seguir fidelidad a 
la marca tanto por parte del consumidor como por parte del distribuidor. 
Es preciso segmentar el mercado, lo que implica ampliaciones en la 
línea del producto, con la adición de nuevas variantes, tipos, modelos y 
colores. Esta fase corresponde a la pubertad y juventud humana. 
 
e. Madurez: Se consolida en el mercado, pero repartidos en segmentos 
que deben estar muy consolidado; se realizan compras repetidas, pero 
se estabiliza la demanda. Durante esta etapa los beneficios de la 
empresa pasa por un máximo y van a empezar a declinar. 
 
Deben seguir los esfuerzo por mantener o incluso incrementar la 
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f. Declinación y muerte: Por diferentes razones (por ejemplo; aparición 
de sustitutos, cansancio de los consumidores, nuevas tecnologías, etc.) 
el producto entra en fase de declinación. La venta decaen a tasa mas o 
menos constantes, y finalmente el producto sale del mercado. Durante 
esta fase, la empresa debe reforzar su situación en los segmentos 
residuales talvez mediante la especialización. Mientras se cubran los 
costos, la empresa debe esforzarse en conservar la demanda global, 
pero es hora de prepararse para desinvertir en su momento4. 
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4
 Kotler Philip, MARKETING, 8ª Edición, Editorial Pearson, Edición (2001) 
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La palabra marca “es un nombre, termino, símbolo o diseño, o una 
combinación de ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un 
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo de los competidores.”  
 
En la marca aparece siempre un nombre o término, algo que se puede 
pronunciar, lo cual es lo lógico, porque es la manera más corriente de referirse 
al producto en cuestión;  por ello se dice que es la parte fonética de la marca. 
Además, como se pretende que la marca sea recordada y quede impresa en la 
memoria del comprador, se suele reforzar la parte fonética con un símbolo, 
diseño, dibujo, que se denomina logotipo o, simplemente, logo. También 
forman parte integrante de la marca la grafica y el color con que se escribe la 
parte fonética. A veces el logotipo llega a cobrar tanta fuerza comercial que 
basta con representarlo para que venga a la memoria la marca completa.  
 
Es habitual que se registre la marca, por que con ello, se da protección legal a 
su detentador, de manera que sin su autorización no puede utilizarse por otra 
persona para distinguir productos similares o pertenecientes al grupo en el cual 
se registro. Para ello, existe un registro de marca en el cual, tras determinado 
tramites administrativos el usuario de la marca adquiere el derecho de 
propiedad. El registro de la marca es muy importante, porque penetrar con ella 
en el mercado y acreditarla exige mucho esfuerzo y recursos, los cuales se 
perdería si un competidor desleal la inscribiera a su nombre. 
 
Características de un buen nombre de marca: 
 
 Corto y simple. 
 Fácil de escribir y leer. 
 Fácil de reconocer y recordar 
 Alusivos a los beneficios del producto. 
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 Adaptable a las necesidades de empaque / etiquetado. 
 Sin una imagen negativa. 
 Siempre actual, que no se vuelva obsoleta 
 Adaptable a cualquier medio publicitario. 
 Legalmente disponible para usarse (que no esta utilizándolo otra 
compañía). 
 Que sea distintivo 
 Que sea adaptable a los agregados a la línea de productos5.  
 
Función de la Marca. 
 
La marca se utiliza para diferenciar los productos propios de los o las 
competencias; pero esta función se ejerce de dos modos: 
 
1. Función objetiva: Desde este punto de vista, la marca, efectivamente, 
diferencia los productos, les confiere un nombre propio y, como tal, sirve al 
consumidor para solicitar lo que desea en las compras sucesivas. Además, se 
utiliza por la empresa como punto de referencia en la comunicación y en las 
campañas  promociónales. 
 
2. Función  subjetiva: La marca confiere al consumidor una sensación de 
garantía porque el producto se le ofrece con su nombre, a cara descubierta, lo 
que no ocurre en las ofertas de productos genéricos. Da sensación de calidad, 
y más aun cuando se acredita y consolida a lo largo del tiempo; además, como 
el nombre de la marca perdura, se supone que la calidad del producto es 
homogénea a lo largo del tiempo y abre la posibilidad de que el consumidor 
defraudado pueda reclamar.  
 
Desde una perspectiva de fondo la marca es un instrumento que permite a las 
empresas desplazar a la competencia desde el precio, a menos que los 
productos estén muy diferenciados por otros atributos.  
                                                 
5
 Staton William, FUNDAMENTOS DEL MARKETING, 13ª Edición, Editorial Mc Graw Hill, 
(2001). 
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Los productos que se venden con marcas muy acreditadas líderes por ello en 
el mercado, pueden elevar su precio y así el consumidor, sin notarlo, paga un 
sobreprecio por utilizar específicamente ese producto. 
 
Dos aspectos de la marca. 
 
Según Sánchez Guzmán, en la marca cabe distinguir conceptualmente dos 
aspectos importantes: la marca de fábrica y la marca publicitaria porque 
“reposan sobre lógicas económicas diferentes”. 
 
La marca de fabrica es un sello distintivo de propiedad y posee, por lo tanto un 
carácter defensivo. Es lo que la empresa valora y figura en su balance como 
activo y  material. Esta vertiente es la que explica que se ofrezcan elevadísimas 
cantidades por la compra de una marca acreditada. 
 
El aspecto publicitario de la marca tiene un carácter agresivo lo que permite a 
su propietario conquistar el mercado por la sola autoridad del nombre dado al 
producto y no por el producto en si mismo. 
 
La capacidad motivadora de la marca. 
 
Uno de los aspecto mas interesantes de la marca es su concepto publicitario 
radica es su capacidad motivadora, esto es, en su papel cambiador de 
actitudes y conductas para orientarlas así la percepción de las cualidades del 
producto y, posteriormente, para su compra. 
 
La motivación de la marca se puede ejercer de dos formas: 
 
1. La motivación fonética: Se realiza a través de las propiedades 
estimulantes de los propios fonemas. Se ha probado que determinado fonema 
trasmiten y provocan sensaciones diversas en quien los escucha. 
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2. La motivación morfológica: La motivación morfológica del nombre de la 
marca se consigue mediante la composición de vocablos que trasmiten la idea 
del producto o de sus cualidades. La morfología del nombre opera de tres 
maneras distintas: 
 
En primer lugar la composición de palabras de manera que trasmite 
información sobre el producto de la empresa. 
 
La segunda forma es la yuxtaposición de palabras amputadas de forma que 
resulte un neologismos evocador. 
 
La tercera la utilización de prefijos y sufijos que refuerzan el vocablo principal y 
dan una idea de modernidad, optimización tecnología calidad etc.  
 
La elección del nombre de la marca 
 
Acreditar y popularizar una marca es una tarea que, como ya se ha dicho, 
requiere dinero para invertir en su difusión, tiempo, esfuerzo y continuidad en la 
calidad del producto. 
 
Por ello la elección del nombre de la marca es una decisión que no puede 
tomarse a la ligera, porque un error es difícil de corregir a posteriori. Además, la 
marca de comunicar por sí misma, de manera que no es solo el nombre de la 
marca sino también la grafica del propio logotipo los que deben estudiarse 
detenidamente de manera que formen un conjunto armónico y homogéneo, 
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El nombre de la marca debe reunir los siguientes requisitos: 
 
1. Fácil pronunciación y eufonía. 
2. Fácil de recordar 
3. Evocador 
4. Registrable 
5. De difusión internacional 
 
Estrategia de marca 
 
1. Estrategia de marca única: Consiste en que todos los productos de la 
empresa llevan la misma marca y la diferenciación se establece anteponiendo 
el nombre genérico. 
 
Esta estrategia se suele utilizar cuando los productos son parecidos y son 
similares sus relaciones precio-calidad, se pueden utilizar los mismos canales 
de distribución y se incide sobre mercados homogéneos. 
 
2. Estrategia de marcas individuales: Cada producto lleva una marca 
distinta, entonces también por oposición se aplicara preferentemente a 
productos, calidades, canales de distribución y mercados muy diferenciados. 
 
La ventaja principal de esta estrategia consiste en que el resultado negativo de 
un producto no afecta al crédito del resto, pero en cambio, hay que invertir 
sumas cuantiosas para dar a conocer y popularizar cada marca. 
 
3. Estrategia de marca por línea de producto: Una estrategia intermedia 
entre las dos anteriores es la de dotar de una misma marca a todos los 
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La ventaja de esta estrategia es que se aprovecha el nombre prestigiosa de la 
línea para introducir nuevos productos; además, los de la misma línea pueden 
potenciarse mutuamente, es decir, los crecimientos en las ventas de algunos 
generan crecimientos en todos o en varios del resto de la línea.  
 
4. Otras estrategias: Algunas empresas aprovechan el éxito de un producto y 
la consiente popularidad de su marca para lanzar otros con marcas derivadas 
de la primera, de manera que, sin ser el mismo nombre, recuerda aquella. 
Otra estrategia es la de apoyar la marca de producto con la de la empresa. 
Esto es posible cuando el prestigio del nombre empresarial esta muy 
reconocido. Evidentemente, el prestigio y el nombre de la empresa se trasmiten 
al producto, con lo cual se facilita su introducción, pero también es cierto que 




Según Staton William “consiste en todas las actividades de diseño y 
producción del contenedor o envoltura de un producto”.  
 
El empaque se hace con el objetivo de servir a varios propósitos vitales:  
 
1. Proteger el producto en su camino al consumidor. Un empaque 
protege al producto durante el embarque o envió. Más todavía 
puede impedir el contacto con los productos de modo especial. El 
diseño y tamaño de un empaque puede ayudar también a 
desalentar el robo en tiendas. 
2. Proteger el producto después de su compra. En comparación con 
los productos a granel, los bienes empacados, son en general más 
cómodos, más limpio y menos susceptible de sufrir mermas por 
evaporación, derrame y descomposición. 
3. Ayudan a lograr la aceptación del producto de intermediarios. El 
producto se tiene que empacar para satisfacer las necesidades de 
los intermediarios mayoristas y detallistas. 
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4. Ayudan a persuadir a los consumidores a comprar el producto. El 
empaque puede contribuir a que los consumidores noten el 
producto. 
 
Funciones del empaque: 
 
1. Ahorro de tiempo para el detallista tradicional: El empaque contiene 
una cantidad determina de producto, de manera que se evita las 
operaciones de pesada o medición de capacidad, propia de los 
productos que se ofrecen a granel. 
2. Protección del consumidor: Evita que se venda al consumidor un 
producto de distinta marca o calidad de la solicitada, se evitan los 
fraudes en las pesadas y medidas. 
 
3. Protección del Producto: Protege al producto no solo en las 
operaciones de almacenamiento y transporte, sino también en su 
integridad cualitativa. La obligación de imprimir en el empaque la fecha 
de caducidad de los productos perecederos constituye una garantía para 
el consumidor. 
 
4. Facilitar la utilización correcta del producto: En muchos empaques 
se informa sobre algunas características técnicas.  
 
5. Complemento de la publicidad: Se insertan mensajes publicitarios que 
al mismo tiempo, se están difundiendo por otros medios. El consumidor 
asocia el producto que tiene adelante con los argumentos de los 
anuncios que ha presidido desde otras fuentes. 
 
6. Promoción: Es muy frecuente que los empaques obtengan cupones 
para recortar y participar en concursos o coleccionar  y obtener regalos. 
 
7. Usos alternativos: Muchas veces se proyectan para que el cliente una 
vez consumido el producto puedan dedicar el empaque a otros usos. 
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8. Proceso de creación del empaque: Debido al importante papel que el 
empaque desempeña en el comercio moderno, su diseño completo 
constituye un proceso decisivo parecido, a menos en ciertos aspectos al 




1. Determinar la función principal y la secundaria 
2. Determinar el tamaño y la forma 
3. Decisión sobre el carácter de uso del empaque 
4. Material del empaque 
5. Signos externos del empaque 
6. Prototipos 
7. Ensayos 
8. Test de consumidores 
 
 
Entre las estrategias de empaque más comunes, se encuentran: 
 
 Empaque de la línea de productos: la empresa tiene que decidir si 
creara empaques similares para todos los productos con una 
característica común o claramente notable que los distinga de las 
otras líneas. 
 Empaque múltiples: se utiliza para color varias unidades del mismo 
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 Cambio de empaque: cuando la compañía detecta una mala 
característica del empaque, debe corregirlo. Las empresas 
actualmente deben observar y estar atentas a las innovaciones en lo 
referente a los nuevos materiales de empaque que le pudieran servir 





La etiqueta también es parte del empacado y consiste en la información 
impresa que aparece en o dentro del paquete, independientemente de la 
ciudad, país o estado; las etiquetas deben contener una seria de información 
para el consumidor. 
 
Las etiquetas pueden variar desde las muy sencillas adheridas a los productos, 
hasta complejas graficas que son parte del empaque. 
 
Debido a la variedad de modelo genérico de etiquetas, distinguiremos los 
siguientes casos: 
 
1. Etiqueta de marca: Es sencillamente la etiqueta solo aplicada al 
producto o al empaque donde se inserta la marca, con nombre y 
logotipo; adicionalmente puede darse el nombre del fabricante. 
 
2. Etiqueta de fabricación: Además de la marca, suele informar sobre la 
planta donde se fabrico el producto, el lote y la fecha de envasado, con 
objeto de que sirva de referencia en el caso de reclamaciones por 
defectos de manufactura. 
 
3. Etiqueta de composición: Esta etiqueta suele ir unidas al producto por 
un cordón, grapa flexible o accesorio similar, de forma que se pueda 
                                                 
6
 Staton William, FUNDAMENTOS DEL MARKETING, 13ª Edición, Editorial Mc Graw Hill, 
(2001). 
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separar cuando se va a utilizar el producto. Suele informar acerca de la 
composición química o sobre los materiales con que se ha fabricado el 
producto. A menudo responde a una exigencia legal. 
 
4. Etiqueta informativas: Dan información acerca de la correcta utilización 




Como el diseño, el color del producto es a menudo el factor determinante en la 
aceptación o el rechazo de un producto por el cliente. El color en si puede 
calificar para estatus de marca registradas cuando se identifica y distingue una 
marca particular y en consecuencia indica su origen, se puede obtener una 
ventaja diferencial identificando el color mas grato y sabiendo cuando puede 
cambiar de color. 
 
El color puede ser en extremo importante para el empaque igual que para el 
producto en sí. 
 
3.3.2   Publicidad 
 
¿Qué es la Publicidad? 
 
Consiste en todas las actividades que atañen a presentar, a través de los 
medios de comunicación masivos, un mensaje impersonal, patrocinado o 






                                                 
7
 Gomez Serrano Francisco, TEMAS DE INTRODUCCIÓN AL MARKETING, Colección 
Universidad, Editorial ESIC, Madrid (1994) 
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Naturaleza y alcance de la publicidad 
 
Los anuncios presentan cuatro características: 
 
 Un mensaje verbal y/o visual. 
 Un patrocinador a quien se identifica. 
 Transmisión a través de uno o varios medios. 
 Pago que realiza el patrocinador a los medios que transmiten el 
mensaje. 
 
Así pues la publicidad consta de todas las actividades necesarias para 
presentar a una audiencia un mensaje impersonal y pagado por un 
patrocinador identificado que se refiere a un producto o a una organización8. 
 
3.3.3  Promoción 
 
Se define como los medios para estimular la demanda diseñada para completar 
la publicidad y facilitar las ventas personales, los medios de promoción de 
venta son: cupones, bonos, exhibidores en tiendas, patrocinadores, ferias 
comerciales, muestras, demostraciones en tiendas y concursos. 
 
Objetivos de  promoción 
 
Los objetivos de la promoción son importantes para la empresa, porque le 
permite aumentar las necesidades del comprador al utilizar un producto que se 
esta ofreciendo al mercado. 
 
Entre los objetivos de promociones tenemos: 
 
 Conciencia: En esta etapa el vendedor debe hacer que los compradores 
sepan que el producto y la marca existan, con el objetivo de crear 
familiaridad con el bien que se esta dando a conocer. 
                                                 
8
 Stanton, Etzel y Walker, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11ª Edición, Editorial McGRawHill, Mexíco (2000). 
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 Conocimiento: Se les da a conocer a los clientes potenciales las 
características de los nuevos productos, para lograr que estos los 
adquieran. 
 Agrado: Se refiere a lo que el mercado siete por el producto. 
 Preferencia: Las empresas pueden lograr que al mercado les parezca 
más atractiva su marca que los de la competencia. 
 Convicción: Entraña la decisión o compromiso real de compra 
 Compra: Los esfuerzos promociónales alientan las compras repetitivas o 
ayudan a crear lealtad entre clientes que han comprado un producto. 
 
Efectos comerciales de la promoción. 
 
1. Los consumidores que se mantiene fieles a una marca perciben los plus 
promociónales como un premio a su lealtad y refuerzan este 
sentimiento. En este sentido, la promoción puede utilizarse como una 
arma defensiva ante las agresiones comérciales de la competencia. 
2. La promoción atrae a consumidores de otras marcas pero es 
conveniente distinguir tres casos: 
a. Los que gustas del cambio: Estos consumidores resulta fáciles de 
atraer pero también estas dispuestos a marcharse cuando son 
atraídos por las promociones de la competencia; son difíciles de 
convertir fieles a la marca, porque son infieles por naturaleza. 
b. Los leales a la marca de la competencia; si están satisfecho con 
su producto habitual es difícil que se sientan atraídos por la 
promoción de otra marca, pero aun cuando lo hagan, volverán a 
su marca preferida en cuanto cese el incentivo promocional. 
c. Los leales a otras marcas, pero íntimamente insatisfecho con ella. 
A pesar de su descontento, siguen comprando su marca por 
rutina. Si son atraídos por el incentivo promocional y el producto 
lo satisface es frecuente que cambien definitivamente y entreguen 
su lealtad a la marca promocionada. 
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3. Cuando la promoción se realiza en mercados donde concurren muchas 
marcas, pero con productos poco diferenciados, se suelen obtener 
respuestas muy elevadas y a corto plazo de la promoción, pero se 
conquistas pocos clientes permanentes. 
 
En cambio si los productos están muy diferenciados como en la producción 
contribuye a alterar significativamente las cuotas de mercado9. 
 
3.3.4  Precio 
 
Es lo que se paga por cualquier producto o servicio que se consume. Este 
influye profundamente en las percepciones de la marca por parte del 
consumidor. Indica como y cuánto el cliente paga por un producto. 
 
Importancia del precio. 
 
En la economía: El precio de un producto influye en los salarios, las ventas, 
las tasas de interés y las utilidades. Es el regulador fundamental del sistema 
económico porque influye en la asignación de los factores de la producción: el 
trabajo, la tierra y el capital. Como asignados de los recursos, el precio 
determina qué se producirá (oferta) y quién  obtendrá los bienes y los servicios 
producidos (demanda) 
 
En la mente del cliente: Algunos prospectos de clientes se interesan 
principalmente en los precios bajos, en tanto que otros segmentos le 
preocupan más otros factores, como el servicio, calidad, el valor y la imagen de 
marca. 
Las percepciones sobre la calidad del producto de algunos consumidores 
varían directamente con el precio; pues consideran que cuanto mas alto es el 
precio, mejor será la calidad del producto que adquiera. 
 
                                                 
9
 Internet, especialidad en Marketing. 
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En la empresa: El precio de un producto es un importante factor determinante 
de la demanda que el mercado hace de ese producto. El dinero entra en una 
organización a través de los precios. Así, pues, el precio afecta a la posición 
competitiva de una empresa, a sus ingresos y a sus ganancias netas10.  
 
Objetivos de la asignación de precio. 
 
Las empresas deben asignar precios de venta dependiendo de lo que desean 
alcanzar, a continuación se presentan algunos objetivos: 
 
1. Orientado a las ganancias: 
 
 Lograr una retribución meta. 
 Maximizar las utilidades. 
 
2. Orientados a las ventas: 
 
 Acrecentar el volumen de ventas.  
 Mantener o acrecentar la participación de mercado. 
 
3. Orientados al statu quo ( estado actual de las cosas): 
 
 Estabilizar los precios. 
 Hacer frente a la competencia11.  
 
Factores que influyen en la determinación de precio. 
 
Entre los factores que influyen en la determinación de los precios de ventas 
para un producto o servicios tenemos: 
 
                                                 
10
 Staton William, FUNDAMENTOS DEL MARKETING, 13ª Edición, Editorial Mc Graw Hill 
(2001). 
11
 Pelayo Grarcía Ramón, Diccionario Larousse (1974). 
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1. Políticas de flexibilidad de los precios: las cuales consiste en ofrecer a 
varias personas un mismo producto pero a un precio distinto, este tipo 
de política es muy frecuente en los canales de distribución, en las ventas 
directas de productos industriales y en la venta al menudeo de artículos 
caros y de productos homogéneos.  
2. Descuentos: los descuentos son reducciones de precio de lista que el 
cliente adquiere cuando un vendedor renuncia a una función de 
marketing. Existen varios tipos de descuentos: 
 Descuento por volumen: se utiliza para estimular la compra de 
grandes cantidades de un bien, con esto se reducen los costos de 
envió y de venta. 
 Descuento estaciónales: se ofrece para estimular la compra en 
una determinada época del año. 
 Descuento por pago al contado: son reducciones del precio 
estipulado por la empresa para que los consumidores paguen su 
factura más rápido que lo acostumbrado. 
 Precio de oferta: es un descuento temporal del precio de lista, ya 
que el cliente renuncia a comprar un producto cuando lo desea 
para hacerla cuando el vendedor desea realizarla. 
 Bonificaciones: se conceden a los consumidores finales, a los 
clientes, a los miembros del canal por “ hacer algo o aceptar 
menos de algo”. Existen cuatro tipo de bonificaciones: 
 Bonificación por publicidad: son reducciones de precio 
que les proporciona a los miembros del canal para 
estimularlo a hacer publicidad localmente. 
 Bonificación por almacenamiento: se le otorga a los 
intermediarios un incentivo que pueda ser en efectivo, 
con el fin de obtener espacios en el estante para un 
artículo nuevo. 
 Obsequios: son los que el fabricante otorga a los 
detallistas, por vender alguna mercancía rápidamente. 
Plan de mercadeo para comercializar la tortilla típica de San Rafael del Sur al mercado de 
Managua en el 2007 
 33 
 Bonificación de intercambio: al adquirir un producto 
nuevo se da como prima un artículo usado en 
compensación al valor que se debe pagar por esto. 
 
3. Ambiente legal: Se refiere a las legislaciones que protegen tanto a las 
empresas como a los consumidores en el establecimiento de precios. En 
el caso de Nicaragua encontramos un organismo “Defensa del 
Consumidor – MIFIC”  dedicado a la defensa de los clientes para evitar 
que las empresas se aprovechen de ellos. 
4. Condiciones de precios geográficos: Los precios generalmente incluyen 
la entrega del producto, porque se debe de pagar un flete para entregar 
la mercancía al consumidor. 
5. Cadena de sobreprecio en los canales: Para establecer el precio de 
venta de un producto se toma en cuenta el costo del bien más el margen 
de ganancia que desea obtener. 
6. Competencia: Los precio de los productos se fijan a partir de los de la 
competencia12.  
7. Costo: “El valor sacrificado para adquirir bienes o servicios que se mide 
en dólares mediante la reducción de activos o al incurrir en pasivos en el 
momento en que obtiene los beneficios”13. 
 
Existen dos tipos de costos  
 
a. Costos fijos: “son aquellos en el que el costo fijo total permanece 
constante dentro de un rango relevante de producción, mientras el costo 
fijo por unidad varia con la producción”. 
b. Costos variables: “son aquellos en el que el costo total cambia en 
proporción directa a los cambios en el volumen o producción, dentro del 
rango relevante, en tanto el costo unitario permanece constante”. 
 
                                                 
12
 Staton William, FUNDAMENTOS DEL MARKETING, 13ª Edición, Editorial Mc Graw Hill 
(2001). 
13
 Polimeni S, CONTABILIDAD DE COSTO, 3ª Edición, Editorial Mc Graw Hill, (2001). 
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8. Demanda: El objetivo principal es determinar los factores que afectan el 
comportamiento del mercado y las posibilidades reales de que el 
producto o servicio pueda participar efectivamente en un mercado14. 
 
3.4  Segmentación de Mercado 
 
Mercado: Gente o empresas con necesidades o deseos y la capacidad o 
voluntad de comprar. 
 
Segmento de Mercado: Subgrupo de personas o empresas que comparten 
una o mas características que los hace tener necesidades de productos 
similares. 
 
Segmentación de Mercado: “Proceso de dividir el mercado total para un bien 
o servicio en varios grupos mas pequeños, de modo que los miembros de cada 
grupo sean similares respecto de los factores que influyen en la demanda”15.  
  
La segmentación de mercados es necesaria para encontrar el segmento que se 
dirigirá las actividades de Mercado tenia, con el fin de explotar y elegir una 
posición competitiva que pueda ser comunicada a los consumidores finales. 
 
Una buena segmentación debe tener como resultado, subgrupos o segmentos 
de mercados con las siguientes características: 
 
1. Ser intrínsicamente homogéneos(similares): Los consumidores 
del segmento deben ser lo más semejante respecto a sus 
respuesta probables ante las variables de la mezcla de marketing. 
2. Heterogéneos entre si: Los consumidores de varios segmentos 
deben ser los más distintos posibles respecto a su respuesta 
probable ante las variables de la mezcla de marketing.  
 




 Staton William, FUNDAMENTOS DEL MARKETING, 13ª Edición, Editorial Mc Graw-Hill 
(2004). 
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Importancia de la Segmentación de Mercado. 
 
En primer lugar la segmentación permite identificar grupos de consumidores 
con necesidades similares y analizar las características y el comportamiento de 
compra de dichos grupos. 
En segundo lugar la segmentación aporta información que permite a los 
mercadólogos diseñar mezclas de mercadotecnia a la medida específica de las 
características y deseos de uno o más segmentos. 
 
En tercer lugar, la segmentación está en concordación con el concepto de 
mercadotecnia: satisfacción de las necesidades y deseos del consumidor al 
mismo tiempo que se cumplen los objetivos de la empresa. 
 
Pasos para segmentar un mercado de manera organizada. 
 
1. Identificar los deseos actuales y potenciales del mercado: El 
vendedor examina atentamente el mercado para determinar las 
necesidades específicas que satisfacen las ofertas actuales, las 
necesidades que las ofertas actuales no satisfacen adecuadamente y 
otras necesidades que todavía no se reconocen.  
Este paso también comprende la entrevista o la observación de 
consumidores o empresas para determinar su conducta, grado de 
satisfacción y frustraciones. 
 
2. Identificar las características que distinguen unos segmentos de 
otros: En este paso el enfoque es sobre qué tienen en común los 
candidatos, que comparten un deseo y qué los distingue de otros 
segmentos de mercado con deseos distintos. 
 
3. Determinar el tamaño de los segmentos y el grado en que se les 
esta satisfaciendo: Consiste en calcular cuanta demanda (venta 
potencial) representa cada segmento y la fuerza de la competencia. 
Estos pronósticos determinaran qué segmento vale la pena explotar. 
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Criterios para una segmentación exitosa. 
 
Para que sea útil, un plan de segmentación debe definir segmentos que reúnan 
cuatro criterios básicos: 
 
1. Rentabilidad: Un segmento debe ser suficientemente grande como para 
justificar el desarrollo, la creación y mantenimiento de una mezcla de 
mercadotecnia especial. 
 
2. Identificación y posibilidad de mediación: Los segmentos serán 
identificables y susceptibles de medir. Los datos de población dentro de 
ciertos límites geográficos, el número de personas en diversas  
categorías de edad y otras características sociales y demográficas 
suelen conseguir con facilidad y proporcionan medidas muy completas 
respecto a las dimensiones del segmento. 
 
3. Accesibilidad: La empresa será capaz de alcanzar a los miembros de 
los segmentos determinados con mezcla de mercadotecnia a la medida. 
 
4. Capacidad de respuesta: Es posible segmentar los mercados con 
cualquier criterio que parezca lógico. Sin embargo, a menos que un 
segmento responda a una mezcla de mercadotecnia de manera 
diferente de los demás, no se justifica que ese segmento reciba trato de 
manera separada. 
 
No existe una sola forma de segmentar un mercado, es por eso que se deben 
probar diversas variables, solas y combinadas, para encontrar la manera 
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Para realizar el proceso de segmentación de mercado, es necesario utilizar 
diferentes variables: 
 
1. Segmentación geográfica: Se encuentra definida como las “subdivisiones 
de mercados en grupos basados en sus ubicaciones”.  
 
2. Segmentación demográfica:  Los datos demográficos también 
proporcionan una base común para segmentar los mercados de consumidores. 
Se aprovechan con frecuencia porque guardan una relación estrecha con la 
demanda y se miden con relativa facilidad.  
 
Las características más populares para la segmentación demográfica son 
edad, sexo, etapa del ciclo vital de la familia, ingreso y educación. 
Estos datos sirven para segmentar mercados porque se relacionan con el 
comportamiento y porque se reúnen con relativa facilidad. 
 
3. Segmentación Psicográfica: Consiste en examinar los atributos 
relacionados con la forma de pensar, sentir y comportarse de las personas. A 
menudo se incluyen en la segmentación psicográfica dimensiones  de 
personalidad, características de estilo de vida y valores de los consumidores. 
 
 Característica de personalidad: La personalidad de un individuo se 
describe por lo regular según rasgos que influyen en el 
comportamiento. En teoría, seria  una buena base para segmentar 
mercados. La experiencia nos dice que los compulsivos compran de 
manera distinta que los cautos, y los silenciosos introvertidos no 
compran lo mismo ni de la misma manera que los gregarios y 
sociables. 
 
 Estilo de Vida: Concierne a las actividades, intereses y opiniones. El 
estilo de vida refleja como se pasa el tiempo y qué convicciones se 
defienden sobre diversos temas sociables, económicos y políticos. Es 
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un concepto amplio que se superpone con las que algunos 
consideran que son características de personalidad. 
 
 Sin duda, los estilos de vida de las personas tienen un efecto en que                          
productos compran y que marcas prefieren.  
 
 Valores: De acuerdo con los psicólogos, los valores son un reflejo de 
nuestras necesidades ajustadas a las realidades del mundo en que 
vivimos. Se identifican nueve valores básicos que se relacionan con 
el comportamiento de compra. Que los investigadores llaman lista de 
valores y son: 
 
 Respeto a uno mismo 
 Seguridad 
 Emoción 
 Diversión y gusto de vivir 
 Tener relaciones calidas 
 Autorrealización 
 Sentido de pertenecer a un lugar 
 Sentido de tener logros 
 Ser respetado 
 
4. Segmentación por comportamiento: En esta segmentación los clientes 
son seleccionados según sus conocimientos, actitudes, costumbres o sus 
respuestas a un producto. 
 
Se consideran dos enfoques: los beneficios deseados de un producto y la tasa 
a la que el consumidor uso el producto. 
 
Beneficios deseados: Desde una perspectiva orientada al cliente, el método 
ideal para segmentar un mercado es sobre la base de los beneficios que desea 
el cliente. Se realiza en varios pasos:  
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Primero, hay que determinar los beneficios concretos que buscan los clientes, 
lo que comprende varias fases, empezando con la identificación de todos los 
posibles beneficios relacionados con un producto o comportamiento a través de 
lluvia de ideas, observación de los consumidores y escuchar grupos de 
discusión.  
 
Segundo, se ahondan las investigaciones para descartas los beneficios 
improbables o irreales y para amplificar y aclarar las posibilidades restantes. 
 
Tercero, se hacen encuestas a gran escala para determinar la importancia de 
los beneficios y cómo los buscan los clientes. 
 
Tasa de uso: Otro base para la segmentación de mercado es la tasa a las que 
las personas consumen un producto. Una clasificación común de tasa de uso 
es: no usuarios esporádicos, usuarios regulares y usuarios habituales.  
Beneficios de la segmentación de mercado. 
 Permite la identificación de las necesidades de los clientes dentro de un 
submercado y el diseño más eficaz de la mezcla de marketing (producto, 
precio, plaza y promoción) para satisfacerlas. 
 La empresa crea una oferta de producto o  servicio mas perfeccionada y 
pone el precio apropiado para el público objetivo. 
 La selección de canales de distribución y de comunicación se facilita en 
gran medida. 
 La empresa enfrenta menos competidores en un segmento específico. 
 Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene 
una ventaja competitiva considerable.  
 
Canales de distribución 
 
Consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la 
transferencia de derechos de un producto al paso de éste del productor al 
consumidor o usuarios de negocios final; al canal incluye siempre al producto y 
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el cliente final del producto en su forma presente, así como cualquier 
intermediario, como los detallistas y mayoristas. 
 
 
Diseño de canales de distribución  
 
Para diseñar canales que satisfaga a los consumidores y superen a la 
competencia se requiere un procedimiento organizado16. 
 
1. Especificar la función de la distribución: se debe diseñar una 
estrategia de canal dentro del contexto de la mezcla de marketing 
entera. Primero se revisan los objetivos de marketing de la compañía. 
Luego se especifica las funciones asignadas al producto, el precio y la 
promoción. 
 
2. Seleccione el tipo de canal: una vez que se ha acordado la función de 
la distribución en el programa total de marketing, hay que determinar el 
tipo más conveniente de canal para el producto de la compañía. En este 
punto una empresa necesita decidir si empleara intermediarios en su 
canal, y de ser así a qué tipo de intermediarios. 
 
3. Determine la intensidad de la distribución: se relaciona con el número 
de intermediario a emplear a los niveles de venta al mayoreo y al detalle 
en un territorio particular. 
La intensidad del canal que eligen las empresas puede ser de tres tipos: 
 Distribución intensiva: consiste en colocar el producto al alcance 
de los consumidores en todos los lugares posibles donde puedan 
comprarlos con el mínimo esfuerzo. 
 Distribución selectiva: limita la distribución de un producto a 
ciertos establecimientos para reducir los costos de distribución y 
promoción. 
                                                 
16
 Arens William F, PUBLICIDAD, 7ª Edición, Editorial Mc-Graw Hill, México (2000). 
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Una empresa puede utilizar este tipo de distribución para mejorar aun 
más la imagen de sus productos, fortalecer el servicio al cliente, mejorar 
el control de calidad o mantener alguna influencia sobre los precios. 
 
 Distribución exclusiva: restringe el número de mayoristas o 
minoristas que pueden vender un producto, a fin de proyectar una 
imagen de prestigio, conservar precios altos o proteger a otros 
distribuidores en una región geográfica. 
 
4. Elegir miembros específicos del canal: La última decisión concierne a 
la selección de compañías específicas que distribuyan el producto. 
 
Canales de marketing para el consumidor 
 
Canales de marketing directo: no tienen niveles de intermediarios. Este canal 
consiste en una compañía que vende directamente a los consumidores. 
 
 




Este canal de distribución es el más corto y sencillo, pues no comprende 
ningún tipo de intermediario. 
 
 
Canales de marketing indirecto: contiene uno o más intermediarios para 








Fabricante Detallista Consumidor 
Plan de mercadeo para comercializar la tortilla típica de San Rafael del Sur al mercado de 
Managua en el 2007 
 42 
Este canal sucede cuando los detallistas les compran directamente a los 








Este tipo de canal es utilizado tradicionalmente para los bienes de consumo, 
puesto que a los pequeños detallistas y a los fabricantes les parece que este 










Los productores se sirven de los agentes intermediarios, quienes visitan a los 
mayoristas que le venden a las grandes cadenas o pequeñas tiendas 
detallistas. 
 
Factores que afectan a la elección de canales 
 
Las compañías deben tomar en cuenta una amplia gama de factores que 
pueden afectar la elección de los canales que pretenden utilizar, entre los 
cuales tenemos: 
 
1. El mercado: Se debe de tomar en cuenta el segmento de mercado al 
que la compañía desea llegar, el número de clientes potenciales, la 
concentración geográfica de mercado y el tamaño del pedido. 
2. El producto: En lo referente al bien se debe destacar el valor unitario y la 
naturaleza técnica, ya que constituye un problema de distribución. 
Fabricante Mayorista Detallista Consumido
r 
Fabricante Agente Mayorista Detallista Consumidor 
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3. Intermediarios: Se debe considerar la disponibilidad de los 
intermediarios y la política de los productores. 
 
Cuando los intermediarios no quieren unirse a un canal porque consideran 
inaceptable la política del productor, este último tendrá menos opciones al 
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El éxito de la aceptación de un producto por parte de los consumidores 
depende de la eficiencia y eficacia del desarrollo e implementación de planes 
orientados a la mezcla de mercadeo que se orienten a las necesidades, gustos 
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V. DISEÑO METODOLOGICO 
 
5.1  Tipo de estudio 
 
El estudio realizado es un trabajo  Descriptivo porque se investigó la incidencia, 
comportamiento y relación que manifestaron las variables concernientes a la 
comercialización de la tortilla típica de San Rafael del Sur.  
 
5.2  Población y Muestra 
 




El sector estudiado comprenden al segmento de mercado que consumen 
tortillas de maíz. No se tiene una población exacta de consumidores totales de 
población que consumen tortillas. Según datos suministrados por un importante 
Supermercado del país, el consumo promedio mensual 1,547 paquetes de 
tortillas mensuales (estos paquetes son comercializados cada semana), estos 




Primero se realizo una encuesta piloto donde se degusto la Tortilla Típica de 
San Rafael del Sur, para determinar el grado de aceptación y rechazo del 
producto. Los resultados de 30 encuestas fueron: 25 personas la aceptaron 
representando el 83% y 5 personas la rechazaron, que equivale al 17%. 
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 Se calculó la muestra a través de la siguiente fórmula de población infinita, 
para determinar el  número de pobladores a encuestar en los supermercados 
referidos: 
 
n=   Z ² P q 
            e² 
 
De la fórmula se derivan los siguientes elementos: 
 
n = tamaño de la muestra 
z = intervalo de confianza   95% (1.96) 
p = grado de aceptación  (25/30 = 83%) 
q = grado de rechazo  (5/30 =17%)   
e = margen de error  (5%) 
 











n    
n = 217 encuestas realizadas en Supermercados de la capital, Pali, La Unión y 
La Colonia. 
 
Para el diseño de la muestra además del muestreo probabilísticos para 
seleccionar a los encuestados en los supermercados, se utilizó el muestreo no 
probabilístico específicamente el muestro por conveniencia entrevistando a los 
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Comercialización de la tortilla típica de San Rafael del Sur en Managua en los 




Para evaluar la situación actual de la comercialización de la tortilla típica de 
San Rafael del Sur, se realizó lo siguiente:  
 
 Análisis FODA para la comercialización de la tortilla a través de un 
diagnóstico. 
 
Se identificaron las distintas fortalezas, amenazas oportunidades y debilidades 
que enfrenta dicho producto. 
 
 Procedencia de tortillas 
 
Lugares donde se elaboran las tortillas que se venden en los supermercados. 
 
 Formas de empaque 
 
Los diferentes tamaños, colores y diseño en que se pueden empacar las 
tortillas. 
 
 Tipo de control de calidad 
 
Son las diferentes recomendaciones que debe tener todo productor con 
respecto a la elaboración de las tortillas 
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 Nivel de ventas 
 
Cantidad de productos que se deben elaborar para la comercialización. 
 
Para determinar el mercado meta en la ciudad de Managua al cual será 
distribuida la tortilla de San Rafael del Sur, partiendo de un segmento de 
mercado se realizó lo siguiente: 
.  
 Conocimiento de la tortilla de San Rafael del Sur. 
 
Investigar si los ciudadanos de Managua conocen de la existencia de las 
tortillas de San Rafael del Sur. 
 
 Disponibilidad de pago 
 
Cantidad de dinero que los consumidores están dispuesto a pagar por dicho 
producto. 
 
 Preferencias de formas de empaque 
 
Si prefieren el producto en bolsa plásticas  o cajas de cartón.  
 
Para diferenciar la tortilla típica de San Rafael del Sur con respecto a sus 
competidores, por medio de un análisis competitivo se analizaron las siguientes 
variables. 
 
 Análisis FODA para diferenciar la tortilla 
 
Se identificaron las distintas fortalezas, amenazas oportunidades y debilidades 
que enfrenta dicho producto. 
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 Normas de calidad 
 
Procesos establecidos para que el producto sea óptimo para la 
comercialización. 
 Requerimientos sanitarios 
 
Procesos establecidos por los o los ministerios pertinentes para el consumo del 
producto. 
 
Para diseñar un plan de mercado para las tortillas típicas de San Rafael del Sur 
en la ciudad de Managua se incluyen las siguientes variables. 
 
 Formas de transportación  
 
Los diferentes medios que se usaran para llevar el producto hasta los 
consumidores. 
 
 Requisitos de almacenamiento 
 
Procesos establecidos para el óptimo almacenamiento del producto. 
 
 Medios de conservación. 
 
Sustancias requeridas para la subsistencia del producto. 
 
5.4  Fuentes y técnicas de recolección de datos 
 
5.4.1   Fuentes 
 
Fuentes Primarias: En lo que respecta a las fuentes primarias se realizaron 
las visitas correspondientes a los productores, distribuidores y consumidores 
del producto. 
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Así mismo se investigaron las siguientes instituciones con el fin de obtener 
información preliminar, exploratoria y de marco de referencia. Las instituciones 
visitadas fueron: 
 
Información exploratoria (marco de referencia): 
 
 Biblioteca Banco Central y Pablo Antonio Cuadra (UAM): Recolección de 
información de marco de referencia a través de libros especializados de 
mercadeo con el fin de construir el marco teórico de referencia con respecto 
a las 4 P de mercadeo (producto, promoción y publicidad, precios y plaza), 
así como de la mezcla de marketing orientado al producto. 
 Internet orientado a información de estadísticas, instituciones y exploración 




 Ministerio de Agropecuario y Forestal (MAG-FOR): Conocer los 
requerimientos fitosanitarios que requiere un producto para su venta. 
 Ministerio de Salud (MINSA): Requerimientos Sanitarios para introducir el 
producto al mercado. 
 Alcaldía de Managua: Requerimientos y procedimientos necesarios de 
licencias e impuestos como micro empresa formal. 
 Dirección General de Ingresos: Con el fin de poseer el RUC y conocer los 
requerimientos impositivos como empresa. 
 Aspecto Legal: Conocer los requisitos de registro de logotipo, marca y 
slogan (MIFIC). 
 
Fuentes Primarias: Con respecto a las fuentes primarias para la realización de 
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Entrevistas a productores, distribuidores y consumidores de los 
supermercados de Managua.  
ANEXO 1 GUÍA DE ENTREVISTAS DIRIGIDA A PRODUCTORES 
ANEXO 2 GUÍA DE ENTREVISTA DIRIGIDA GERENCIA DE 
SUPERMERCADO  
 
Encuestas a los posibles consumidores con el que se determino, gustos, 
precio, demanda de consumo, entre otros aspectos. 
ANEXO 3 GUÍA PARA IMPLEMENTAR ENCUESTA 
 
Para la realización de estas encuestas se solicito una autorización a la 
Gerencia de los principales supermercados existentes en la ciudad de 
Managua tales como: La Unión, Pali, La Colonia. En estos lugares se aplicaron 
las encuestas acompañadas de degustaciones de la tortilla. 
 
5.5 Procesamiento de la información 
 
5.5.1   Procesamientos de datos 
 
La información obtenida fue clasificada y archivada en computadora para tener 
fácil manejo de esta información. Las encuestas que contenían error fueron 
desechadas para no caer en el error de manipular la información. Se 
implemento el programa SPSS para tabular los resultados que fueron 
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16 de Octubre de 1956 (elevada a ciudad)  
EXTENSIÓN 
TERRITORIAL  
357.3 kms²  
REFERENCIA 
GEOGRÁFICA  
La cabecera municipal está ubicada a 46 kms. 
de Managua, capital de la República.   
POSICIÓN 
GEOGRÁFICA  
SAN RAFAEL DEL SUR está ubicado entre 
las coordenadas 11° 50' de latitud norte y 86° 
26' de longitud oeste.  
LÍMITES  Al Norte: Municipios de Managua y Villa El 
Carmen ó Carlos Fonseca.  Al Sur: Municipio 
de Diriamba (Dpto. de Carazo) y el Océano 
Pacífico.Al Este: Municipio de San Marcos 




Fiestas Patronales  En Honor a la Señora de los Desamparados, 
San Pablo y San Cristobal. En Junio se 
realizan las Fiestas de San Pablo  
Temperatura Media  27.5 a 28 grados Centígrados  
Población Actual  Total 41,659 Habitantes (100%)  
Mujeres: 20,413(49%)  
Hombres: 21,246(51%)  
Economía 
predominante  
Agricultura, Minería y Comercio  
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6.1.2 Reseña Histórica 
 
SAN RAFAEL DEL SUR, surgió como una pequeña unidad de poblamiento 
resultando del constante intercambio comercial de productos y la presencia de 
minas de piedras caliza, yeso cantera; creando los hornos para procesar cal de 
manera artesanal en el siglo pasado. Intercambio realizado por los habitantes 
de las comarcas, dentro y fuera del municipio y el comercio de recursos 
pesqueros provenientes de las localidades Pochomil y Masachapa, ubicadas 
en la zona costera del municipio en el Océano Pacífico. La ubicación del río 
Jesús en el territorio fueron un factor muy importante para la conformación de 
las agrupaciones habitacionales, pues, desde entonces los habitantes hacían 
uso de este recurso hídrico para su consumo y asentamiento.  
 
En 1942 se instaló en el poblado el Salto la Compañía productora de cemento, 
con el fin de explotar los yacimientos mineros del territorio. Estudios Geológicos 
revelan que esta zona estuvo sumergida bajo el mar en el período cuaternario, 
evidencia de ello son los fósiles y calizas marinas encontradas en tales 
yacimientos.  
 
El auge de la industria cementera atrajo mucha población que emigró hacia el 
municipio y se asentó en las localidades vecinas, conformando una pequeña 
red de comarcas y caseríos. Vastas extensiones de tierras llanas y fértiles 
localizadas al sur y al sudeste del municipio fueron apropiadas por el gobierno 
de Somoza, instalado en el año de 1964 el ingenio azucarero Montelimar, 
llamado hoy Agroindustrial Montelimar S.A. SAN RAFAEL DEL SUR por sus 
características físico-naturales cuenta con un enorme potencial turístico, 
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De hecho, la ciudad del mismo nombre es paso de vía para llegar por esta 
carretera a los balnearios Pochomil, Masachapa y Montelimar. En Septiembre 
de 1992, un maremoto o tsunami arrasó con gran cantidad de localidades del 
litoral pacífico nicaragüense, afectando entre ellos a los balnearios Pochomil y 
Masachapa. La destrucción de la infraestructura turística, la pérdida de vidas 
humanas, los daños ocasionados a las viviendas y propiedades de los 
habitantes son sucesos dejados por este fenómeno, así como la alteración 
ocasionada al ecosistema marino y los cambios en la conformación del fondo 
marítimo.  
 
Actividades Económicas  
 
Sector agropecuario  
 
En el municipio alternan tierras de muy buena calidad que poseen un potencial 
hídrico muy ventajoso, permitiendo así los cultivos de riego, también existen 
tierras con topografía muy irregular. La principal actividad económica del 
municipio es la agricultura, en el área rural las principales actividades agrícolas 
son el cultivo de granos básicos y algunas hortalizas. El municipio cuenta con 
8,150 manzanas sembradas distribuidas de la siguiente forma:  
 
Sector agrícola  
 
CULTIVO  AJONJOLI  AZUCAR  FRIJOLES  MAIZ  SORGO  
MZ. SEMB  150  2,900  100  2,000  3,000  
 
Estadísticas del Ministerio de Acción Social (MAS) indican que para 1,995 el 
municipio contaba con 120 productores con y sin títulos de propiedad, otros 
alquilan terrenos para la siembra y 60 productores se encuentran asociados en 
5 cooperativas agrícolas presentes en el municipio.  
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Anexo 5 MAPA DE LOCALIZACIÓN SAN RAFAEL DEL SUR 
6.2 SITUACIÓN ACTUAL DE LOS PEQUEÑOS PRODUCTORES DE SAN 




El municipio de San Rafael del Sur  está ubicado entre las coordenadas 11° 50' 
de latitud norte y 86° 26' de longitud oeste.   a 46 kilómetros de la Capital, las 
tortillas serán elaboradas en la comarca los Gutiérrez norte que se encuentra 






Actualmente existen 45 productoras que han elaborado la tortilla de generación 
en generación. Realizan aproximadamente 200 tortillas por día a un costo de 2 
córdobas por unidad calculando el precio de acuerdo al costo del maíz, cal y 
leña. 
 
6.2.3 Flujograma del proceso productivo de la tortilla 
 
A través de las visitas a la localidad de San Rafael del Sur se visito a los 45 
pequeños productores de tortillas. En consenso a través de la técnica de la 
observación se desarrollaron las etapas del proceso productivo y su flujograma 
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Las etapas del proceso productivo de las tortillas son las siguientes: 
 
 Compran de materia prima: Se compra el maíz por quintal en el mercado 
de san Rafael del sur o en la misma comarca, este maíz los pequeños 
productores identifican que sea de calidad. 
 Medición del maíz: Se mide el maíz  
 Colocan en un recipiente agua y cal. 
 Se adiciona el maíz cuando el agua esta hirviendo junto con los otros 
ingredientes. 
 Cuando el maíz esta suave se vierta en una recipiente con agua. 
 Se lava y escurre. 
 Se lleva al molino. 
 Se prepara la masa. 
 Se saca una porción para elaborar la tortilla. 
 Se le da  forma a la tortilla. 
 Se coloca en el comal hasta que se cosan a ambos lados. 
 Se coloca en un comal al lado del fogón donde se tuestan.  
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agua y cal 




se vierte con 
agua 
Se lava y 
escurre el 
maíz 
Se lleva al 
molino Se prepara 
la masa 
Se saca una 
porción para 
elaborar la toritilla 
Se le da la 
forma a la 
tortilla 
Se coloca en el comal 
hasta que ambos lados 
están cocidos 
Se coloca en un 
comal al lado del 
fogón donde se 
tuestan 
Se envuelven en 
servilletas de tela y se 
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Anexo 6  FOTOGRAFÍAS DEL PROCESO PRODUCTIVO 
 
6.2.4 Entrevista a los pequeños productores de tortillas de San Rafael del 
Sur 
 
Se aplico una entrevista a los pequeños productores de tortillas. La entrevista 
tuvo como fin identificar y conocer las perspectivas de los pequeños 
productores con respecto a su producto. Los resultados de la entrevista 
basados en la guía de preguntas fueron los siguientes: 
 
 Este producto se ha elaborado de generación a generación en la 
comunidad y se ha convertido ya en una tradición. 
 Los días en que las elaboran varia, algunas las realizan diario, otras 
cada dos días, cada tres días y una vez a la semana. Esto es porque 
algunas no depende solamente de las ventas de las mismas sino que 
tienen otros ingresos. 
 La producción de tortilla es variable y dependerá de la oferta y 
demanda del producto. 
 Se utiliza aproximadamente un medio de maíz que equivale a 14 
libras, una libra de cal, 15 manojos de leña, con esto ellas elaboran 
200 tortillas. 
 Las tortillas se venden a C$2.00 (Dos Córdobas) 
 Si las venden fuera en el centro de la ciudad, lo que quiere decir en 
los barrios. 
 Se trasladan fuera de la comarca en robur que son camiones muy 
antiguos pero que son el único medio de trasporte existente en el 
lugar. 
 Si las vendería pero es difícil con los medios de trasporte que existen 
en el lugar y por el mal estado que se encuentran algunos caminos. 
 No cuentan con los conocimientos ya que muchas son analfabetas y 
les da miedo salir fuera de su comunidad. 
 Pero se sentirían satisfechas que otras personas conocieran de estas 
tortillas y que las consumieran. 
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Salen de se comarcan en un robur que es el transporte colectivo, ya en el 
centro de San Rafael del Sur van de casa en casa ofreciendo el producto. 
 
En caso contrario hay productoras que cuentan con una clientela fija a las 
cuales le entregan directamente su producto. 
 
6.3 CARACTERÍSTICAS DEL MERCADO DE LA COMPETENCIA ACTUAL 
(TORTILLA EMPACADA MERCADO NACIONAL). 
 
6.3.1 Entrevista a los principales supermercados del País. 
 
Actualmente en Managua hay 29 distribuidores o Supermercados, entre ellos 
están: 1) La Unión, 2) Pali, 3) La Colonia. La entrevista tuvo como objetivo 
evaluar las 4 P de mercadeo y los resultados fueron los siguientes: 
 
1-  Producto 
 Los supermercados actualmente distribuyen las marcas de tortillas en 
las diferentes presentaciones. Las marcas representativas son: 1) Torti 
Rica, 2) Santa Fe, 3) Tost Mr. Snakcs, 4) Milpa Real, 5) Tortillas de trigo 
Bimbo, 6) Tostadas Sabemas, 7) Tostada Cosecha, 8) Tost Cosecha. 
 Se venden un promedio mensual de 1,547 unidades en las diferentes 
presentaciones de tortillas. Estas ventas de unidades son mensuales. 
 Todos estos productos cuentas con un empaque y con todos los 
requerimientos fitosanitarios, etiqueta, logo, especificaciones del 
producto y código de barras. 
 
2-  Precios 
 El precio o costo del producto va dependiendo de la marca y unidades 
en el empaque. En base a ello se presenta el siguiente cuadro que 
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especifica los precios del costo del producto, margen de ganancia y 
unidades vendidas. 
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ANALISIS DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA 
Descripción   Costo  Precio Margen  Cant.   Venta   Costo   Ganancia 
                    
                                                
TORTILLA TORTI RICA 400 G C$         7.20  C$       9.00  21.6% 432.00  C$           3969.00  C$        3110.40    C$           858.60  
TORTILLA SANTA FE  360 G  DE M C$         6.90  C$       8.80  21.6% 483.00  C$           4250.40  C$        3332.70    C$           917.70  
TORTILLA SAN FE  736 G  DE HAR C$       17.50  C$     25.60  31.6% 33.00  C$             844.80  C$          577.50    C$           267.30  
TORTILLA TOST MR SNACKS 100 
G 
C$         7.69  C$     11.20  31.9% 25.00  C$             282.50  C$          192.28    C$             90.22  
TORTILLA TOSTASDA MILPA REAL 
1 
C$       12.33  C$     17.95  31.0% 126.00  C$           2252.70  C$        1553.42    C$           699.28  
TORTILLA DE TRIGO BIMBO 5 U 25 C$         7.25  C$     10.25  29.2% 165.00  C$           1691.25  C$        1196.91    C$           494.34  
TORTILLA DE TRIGO BIMBO 10 U 2 C$         7.25  C$     10.25  29.2% 221.00  C$           2265.25  C$        1603.13    C$           662.12  
TORTILLA TOSTADAS SABEMAS 
CON 
C$         4.51  C$       7.35  40.3% 22.00  C$             166.25  C$            99.22    C$             67.03  
TORTILLA TOSTADA SABEMAS 
CON S 
C$         8.95  C$     14.15  36.7% 20.00  C$             283.00  C$          179.00    C$           104.00  
TORTILL TOSTADA COSECHA D 
ESP/ 
C$         9.99  C$     14.65  31.8% 14.00  C$             205.10  C$          139.92    C$             65.18  
TORTILL TOSTADA COSECHA D 
NACH 
C$         9.99  C$     14.65  31.8% 1.00  C$               14.65  C$             9.99    C$               4.66  
TORTILLA TOST COSECHA D 
NAT/MI 
C$       18.13  C$     26.40  31.2% 5.00  C$             131.75  C$            90.63    C$             41.12  
 
FUENTE: INFORMACIÓN SECUNDARIA FUENTE ENTREVISTA SUPERMERCADO 
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA PRINCIPAL 
PRODUCTO Torti Rica Santa Fe 




Estas son empacadas en bolsas plásticas de color naranja, en el frente 
de la bolsa esta un logo sencillo a colores. En la parte de atrás de la 
bolsa se describen las características de su producto como su 
información nutricional, código de barra, ingredientes y procedencia. 
Estas son empacadas en bolsas plásticas de color rojo con 
un logo sencillo a colores donde se describen las 
características de su producto como su información 
nutricional, código de barra, ingredientes y procedencia  





No existe publicidad dirigida a este producto. 
 
No existe publicidad dirigida a este producto 
Lugar de 
elaboración 




Usos Bastimento, Repochetas, tacos Bastimento, repochetas, tacos. 
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3- Promoción y publicidad 
 
 La promociones y publicidad de la competencia es casi nula. Los 
productos importados no realizan ninguna promoción o publicidad. Las 
empresas nacionales no invierten en publicidad. 
 
4-  Distribución del producto 
 
 En lo que respecta a los productos importados existen distribuidores que 
tienen la exclusividad de distribuir a los centros de venta el producto, 
estos se realizan semanalmente. 
 En lo que respecta a productos nacionales su sistema de distribución es 
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6.4 ANÁLISIS DE LA PERCEPCIÓN, GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LOS 
CLIENTES 
 
Se aplico a una muestra representativa a través del método probabilistico al 
azar, y con la formula cuando no se conoce N (infinita), se requiere de una 





















El 37.5% de los encuestados tienen entre 26-35 años, un 34.7% oscilan entre 
los 36-45 años, un 13.4% se encuentran entre 15-25 años y 46-55 años, 
dejando un 0.9% mayores de 56 años. 





 15-25 29 13.4 13.4 13.4 
  26-35 82 37.8 37.8 51.2 
  36-45 75 34.6 34.6 85.7 
  46-55 29 13.4 13.4 99.1 
  56 a más 2 .9 .9 100.0 
  Total 217 100.0 100.0   
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 Femenino 130 59.9 59.9 59.9 
Masculin
o 
87 40.1 40.1 100.0 
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 Si 214 98.6 98.6 98.6 
No 3 1.4 1.4 100.0 





Un 98.6% de los encuestados son consumidores de tortillas, el restante 1.4% 
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4. ¿Que tipo de tortilla prefiere Usted consumir? 
 
 
tortilla de maiz tortilla de harina




















 tortilla de 
maíz 
178 82.0 82.0 82.0 
tortilla de 
harina 
39 18.0 18.0 100.0 




El 82.03% de los encuestados prefieren las tortillas de maíz, y un 17.97% 
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5. ¿Que le parece a Usted la tortilla que degusto? 
 
excelente muy buena buena regular




















 excelente 86 39.6 39.6 39.6 
Muy 
buena 
80 36.9 36.9 76.5 
buena 45 20.7 20.7 97.2 
regular 6 2.8 2.8 100.0 




De las degustaciones realizadas un 39.63% les pareció excelente la tortilla de 
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6. ¿Consumiría Usted la tortilla típica de San Rafael del Sur? 
 





Válidos Si 217 100.0 100.0 100.0 
 
El 100% de las personas encuestadas están dispuestas a consumir las tortillas 
de San Rafael del Sur 
 

























 sabor 72 33.2 33.2 33.2 
valor 
nutricional 
21 9.7 9.7 42.9 
elaboración 
artesanal 
35 16.1 16.1 59.0 
textura 89 41.0 41.0 100.0 
Total 217 100.0 100.0   
 
De los encuestados un 33.18% consumiría la tortilla por su sabor, el 41.01% la 
consumiría por su textura y un 16.13% y 9.68% por su elaboración artesanal y 
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1-2 dias 3-4 dias 4-6 dias todos los dias
Con que frecuencia Usted la 





















 1-2 días 49 22.6 22.6 22.6 
3-4 días 111 51.2 51.2 73.7 
4-6 días 52 24.0 24.0 97.7 
todos los 
días 
5 2.3 2.3 100.0 




El 51.15% consumiría la tortilla de 3-4 días por semana, un 23.96% la 









Plan de mercadeo para comercializar la tortilla típica de San Rafael del Sur al mercado de 
Managua en el 2007 
 71 






Esta Usted de acuerdo 













 Si 142 65.4 65.4 65.4 
No 75 34.6 34.6 100.0 





El 65.44% de los encuestados están de acuerdo con el tamaño de la tortilla y 
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10. ¿Cómo preferiría Usted que el producto fuese empacado? 
 
 
cajas de carton bolsa plastica


















 cajas de 
cartón 
24 11.1 11.1 11.1 
  bolsa 
plástica 193 88.9 88.9 100.0 





El 88.94% de los encuestados prefiere el producto en bolsa plástica, quedando 
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11. ¿En paquetes de cuantas unidades le gustaría a Usted adquirir el 
producto? 
 
1 unidad 3 unidades 5 unidades
en paquetes de cuantas unidades 





















 1 unidad 7 3.2 3.2 3.2 
3 unidades 139 64.1 64.1 67.3 
5 unidades 71 32.7 32.7 100.0 




El 63.59% de los encuestados les gustaría adquirir el producto en paquetes de 
3 unidades, un 21.2% los prefieren en paquetes de 5 unidades y un 15.21% en 
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 hasta 4 33 15.2 15.2 15.2 
hasta 5 138 63.6 63.6 78.8 
hasta 6 46 21.2 21.2 100.0 





El 63.59% de los encuestados pagarían  C$5.00 córdobas, un 21.2% pagarían 
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13. Sugerencias o Recomendaciones sobre la tortilla. 
 
ninguna mas pequena mas gruesa
Sugerencias o 


















 ninguna 169 77.9 77.9 77.9 
mas 
pequeñas 
43 19.8 19.8 97.7 
mas gruesa 5 2.3 2.3 100.0 




El 77.88% no tuvo ninguna sugerencia o recomendación para el producto, el 
19.82% sugirió que fueran mas pequeñas y un 2.3% recomendó que fueran 
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6.4.1 Cruces de Variables 
 
1.  Edad * ¿Le gusta a Usted la tortilla? 
 















Edad vs Les gustan las tortillas
 
 
  Le gusta a Usted la tortilla Total 
  si no   
Edad 15-25 28 1 29 
  26-35 80 2 82 
  36-45 75 0 75 
  46-55 29 0 29 
  56 a mas 2 0 2 
Total 214 3 217 
 
 
Los edades de los consumidores que prefieren las tortillas oscilan entre 26-45 
años con un 36.87% teniendo un 0.92% que no les gustan consumir  tortillas, 
seguidos por los de 46-56 años con un 13.36% que las consume, los de 15-25 
años solo consume un 12.9% y un 0.46% no las consume, quedando un 0.92% 
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Sexo vs Les gustan las tortillas
 
  
  Le gusta a Usted la tortilla Total 
  si no   
Sexo Femenino 130 0 130 
  Masculino 84 3 87 
Total 214 3 217 
 
 
En este cruce se observo que el 59.91% de las mujeres les gustan las tortillas  
y al 38.71% de los hombres les gustan pero a un 1.38% no les gusta. 
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Sexo vs Tipo de tortillas que prefieren consumir
 
  
Que tipo de tortillas prefiere 
Usted consumir 
Total tortilla de maíz 
tortilla de 
harina 
Sexo Femenino 111 19 130 
Masculino 67 20 87 




En este cruce se observo que las mujeres prefieren consumir las tortillas de 
maíz en un 51.15% teniendo un 8.76% que prefieren las de harina, y los 
hombres prefieren las de maíz en un 30.88%, quedan un 9.22% de hombres 
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Edad vs Tipo de tortillas que prefieren consumir
 
  
Que tipo de tortillas prefiere 
Usted consumir 
Total tortilla de maíz 
tortilla de 
harina 
Edad 15-25 21 8 29 
26-35 68 14 82 
36-45 61 14 75 
46-55 26 3 29 
56 a mas 2 0 2 
Total 178 39 217 
 
 
La mayoría de los consumidores de los diferentes segmentos de edades tienen 
preferencia en el consumo de las tortillas de maíz sobresaliendo los de 26-35 
años con un 31.34% , las de 36-45 con 28.11%, y un 6.45% prefieren las de 
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5. ¿Que le parece a Usted la Tortilla que degusto?* ¿Consumiría Usted la 
tortilla típica de San Rafael del Sur? 
excelente muy buena buena regular












Que le parecio la tortilla que degusto vs Consumiria 
la tortilla tipica de San Rafael del Sur
 
  
Consumiría Usted la 
tortilla típica de San 
Rafael del Sur 
Total si 
Que le parece a Usted 
la tortilla que degusto 
excelente 86 86 
muy buena 80 80 
buena 45 45 
regular 6 6 
Total 217 217 
 
 
Las Tortillas tienen una gran aceptación en el mercado ya que para un 39.63% 
de los encuestados la consideran excelente, 36.87% les parece muy buena y 
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6. ¿Por que Consumiría Usted la tortilla?* ¿Con que frecuencia Usted la 
































Por que consumiria la tortilla vs Con 





Con que frecuencia Usted la consumiría 
(días por semana) 





Usted la tortilla 
sabor 14 39 18 1 72 
valor nutricional 5 10 5 1 21 
elaboración 
artesanal 
5 25 4 1 35 
textura 25 37 25 2 89 
Total 49 111 52 5 217 
 
 
La mayoría de los encuestados consumirán la tortilla de 3-4 días por semana, y 
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7. ¿Cómo preferiría Usted que el producto fuese Empacado?* ¿En 
Paquetes de cuantas unidades le gustaría a Usted adquirir el Producto? 
cajas de carton bolsa plastica
Como preferiria Usted 















En paquetes de 
cuantas unidades 
le gustaria a 





Como preferiria que fuese empacado vs En paquetes 




En paquetes de cuantas unidades 
le gustaría a Usted adquirir el 
producto 






Usted que el 
producto fuese 
empacado 
cajas de cartón 2 21 1 24 
bolsa plástica 
5 118 70 193 
Total 7 139 71 217 
 
 
El 54.38% de los encuestados prefieren paquetes de 3 unidades y que su 
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8. ¿Cuanto pagaría Usted por la Tortilla?* ¿En Paquetes de cuantas 
unidades le gustaría a Usted adquirir el Producto? 
 
hasta 4 hasta 5 hasta 6














En paquetes de 
cuantas unidades 
le gustaria a 





Cuanto pagarian por la tortilla vs En paquetes de 
cuantas unidades adquiriria el producto
 
  
En paquetes de cuantas unidades le 
gustaría a Usted adquirir el producto 
Total 1 unidad 3 unidades 5 unidades 
Cuanto 
pagaría 
usted por la 
tortilla 
hasta 4 4 25 4 33 
hasta 5 3 81 54 138 
hasta 6 0 33 13 46 
Total 7 139 71 217 
 
 
Los consumidores están dispuestos a pagar hasta C$5.00 por cada tortilla y les 
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9. ¿Cuanto pagaría Usted por la Tortilla?* ¿Con que frecuencia Usted la 
consumiría (días por semana)? 
 
hasta 4 hasta 5 hasta 6






























Con que frecuencia Usted la consumiría (dias 
por semana) 





usted por la 
tortilla 
hasta 4 11 13 9 0 33 
hasta 5 29 77 28 4 138 
hasta 6 9 21 15 1 46 
Total 49 111 52 5 217 
 
 
Los encuestados consumirán las tortillas de 3-4 días y están dispuestos a 
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10. ¿Consumiría Usted la tortilla típica de San Rafael del Sur?* ¿Cuanto 
pagaría Usted por la Tortilla? 
si
Consumiria Usted la 



















Consumiria Usted la tortilla tipica de San Rafael del 
sur vs Cuanto pagaria usted por la tortilla
 
  
Cuanto pagaría usted por la 
tortilla 








33 138 46 217 
Total 33 138 46 217 
 
 
El 63.59% de los  encuestados están dispuestos a consumir la tortilla típica de 
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6.5 REQUERIMIENTOS NECESARIOS PARA INTRODUCIR EL PRODUCTO 
AL MERCADO 
 
Se realizó una investigación exploratoria a cada una de las instancias 
requeridas para cumplir con el procedimiento para poder introducir al mercado 
las tortillas empacadas de la localidad de San Rafael del Sur. 
 
Los requerimientos necesarios son: 
 
6.5.1 Registro del RUC 
 
La pequeña empresa debe registrarse como paso primero en la Administración 
de Renta más cercana a su localidad. Este tiene como fin poder ser parte del 
registro de contribuyentes como pequeña empresa. Los requisitos son los 
siguientes: 
 
1. Si es una persona jurídica (empresa, organizaciones no 
gubernamentales etc.)   
 Fotocopia de acta de constitución 
 Fotocopia de la cedula de identidad del representante legal 
 Fotocopia de recibo por servicio publico (agua, luz, teléfono o 
contrato de arrendamiento) 
 Pagar en cualquier banco privado la inscripción de libros contables. 
 Fotocopia de la minuta de inscripción del libro en el registro publico 
mercantil 
 Fotocopia de la cedula de los miembros de la junta directiva. 
 
2. Si es una persona natural 
 Fotocopia de la cedula de identidad 
 Dos fotografías tamaño carnet. 
 Fotocopia de recibo por servicio publico (agua, luz, teléfono o 
contrato de arrendamiento) 
 Pagar en cualquier banco privado la inscripción de libros contables. 
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 Fotocopia de la minuta de inscripción del libro en el registro publico 
mercantil 
3. Llenar formato y esperar máximo 10 minutos, todo este trámite no tiene 
ningún costo. 
4. Comprar dos Orden Book para que en el registro mercantil los foleen y 
luego lo foleen en la administración de renta 
 
En el caso de que el trámite lo realicen terceras personas deben presentar: 
 Poder especial notariado 
 Fotocopia de la cedula de identidad del apoderado. 
Anexo 8 IMPUESTOS 
 
6.5.2 Inscripción de la pequeña empresa a la Alcaldía de San Rafael del 
Sur. 
 
Como segundo paso es inscribir a la pequeña empresa de tortillas empacadas 
de la Comunidad de San Rafael del Sur. Los requisitos para la matricula son 
los siguientes: 
 
1. Fotocopia de numero de RUC 
2. Fotocopia de la cedula de identidad 
3. Solvencia municipal o boleta de numero contribuyente 
4. Carta poder ( si actúa en representación de otro contribuyente) 
5. inscripción del libro diario y mayor (fotocopia de la primer pagina) 
6. Constancia del Minsa 
Anexo 10 Formato de Inscripción 
 
6.5.3  Permisos Sanitarios o Fitosanitarios al MINSA 
 
Se debe poseer como tercer pasó el registro e inspección del MINSA que 
evalúan las características fitosanitarias del producto. Los requisitos necesarios 
para el permiso del MINSA son los siguientes: 
 
1. Solicitar una inspección sanitaria en el centro de salud donde se elabora 
el producto. 
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2. Llenar formulario  
3. Esperar la visita del delegado que realizara la inspección 
4. Si la inspección fue aprobada dirigirse al departamento de Higiene y 
Alimento a solicitar número de registro sanitario. 
5. Solicitar código de barra en el MIFIC  
Anexo 11  Inspector Sanitario de Alimentos 
 
6.5.4   Requerimientos legales de registro 
 
Como cuarto paso se necesita registrar ante una persona experta la marca, 
slogan, logotipo y etiqueta del producto. Los requisitos para el registro de ellos 
son: 
 
1. El interesado deberá completar el (los) formulario (s) correspondiente (s), 
acompañado de una reproducción de la marca en cuatro ejemplares cuando 
ella tuviera grafía, forma o colores especiales, o fuese una marca figurativa, 
mixta o tridimensional con o sin color. 
2. El poder que acredite la representación, cuando el interesado lo hiciere a 
través de mandatario. 
3. Comprobante de pago de la tasa establecida. 
4. Señalar si el interesado reivindica derecho de prioridad. 
5. Con relación a 6quinques Convenio de París: El interesado presentará el 
certificado de registro de la marca en el país de origen, con la respectiva 
traducción, según el caso. 
6. También podrán presentar solicitudes MULTICLASE, es decir presentar una 
sola solicitud para varias clases. 
7. Marca Sonora: Acompañar muestra de sonido en soportes de CD, DVD y 
Floopy con formato .WAV y representación Grafica cuando sea posible. 
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EXAMEN DE FORMA:  
Es comprobar si la solicitud de marca cumple con todos los requisitos legales 
que exige la Ley 380, Marcas y Otros Signos Distintivos. Una vez efectuado el 
examen de forma, el registro ordenará que se publique la solicitud en La 
Gaceta Diario Oficial, por una sola vez a costa del interesado. A partir de la 
primera publicación se contaran dos meses para el término de la oposición 
(Arto. 15, 16 Ley 380). De las resoluciones que dicta el Registro de la 
Propiedad Intelectual, cabe el Recurso de Apelación para que conozca el 
Ministro de Fomento Industria y Comercio. 
AVISO PARA SU PUBLICACION EN LA GACETA, DIARIO OFICIAL  
1. Cumplidos los requisitos de forma, se ordenará la publicación, por una sola 
vez, en La Gaceta, D.O. A partir de la fecha de publicación se contará el 
término de dos meses para presentar oposiciones. 
2. Una segunda publicación se ordenará cuando se concede el derecho a la 
marca o signo distintivo.  
EXAMEN DE FONDO:  
Es la verificación entre la marca solicitada y las bases de Datos existentes en el 
RPI, que permite comprobar si la marca solicitada no es idéntica o similar a una 
marca registrada o en trámite de registro. Con ello se comprueba que no se 
incurra en las prohibiciones de los Artos. 7 y 8 de la Ley 380, Marcas y Otros 
Signos Distintivos.  
OPOSICIONES Y OBJECIONES  
1. Admitidas las OPOSICIONES se concederá al solicitante el plazo de dos (2) 
meses para contestar lo que tenga a bien. Resueltas las oposiciones por el 
Registro de la Propiedad Intelectual, cabe el Recurso de Apelación para que 
resuelva el Señor Ministro de Fomento, Industria y Comercio.  
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2. En el caso de OBJECIONES de parte del Registro de la Propiedad 
Intelectual, también se concede un plazo de dos (2) meses para que el 
interesado conteste lo que tenga a bien.  
EMISION DE CERTIFICADO Cumplidos todos los requisitos se procede a 
inscribir la marca y conceder el certificado 
6.5.5  Código de Barras o Codificación 
 
 El tamaño estándar, que es el 100%, siendo el ancho del módulo de 
0.330 mm, la longitud es de 37.29 mm, y el alto de 26.26 mm. 
 Se puede aumentar hasta un 200%, siendo el ancho del módulo de 
0.660 mm., la longitud es de 74.58 mm., y el alto es de 52.52. 
 Se puede reducir hasta en un 80%, siendo el ancho del módulo de 0.264 
mm., la longitud es de 29.83 mm., y el alto es de 21.01 mm. 
 Asimismo, y en aquellos casos cuando el tamaño del producto es muy 
pequeño, se puede truncar el código 
 
6.6  PLAN ORIENTADO AL MERCADEO PARA INTRODUCIR PRODUCTO 
AL MERCADO DE MANAGUA. 
 
En base al diagnóstico desarrollado se quiere introducir un producto que 
cumpla con los requisitos que se mencionan a continuación: 
 
 Cumplir con los requerimientos legales, fitosanitarios y de empaque 
necesarios que requiere todo producto comestible para el mercado de 
Managua. 
 Un producto nacional donde se pretende dar a conocer a los diferentes 
segmentos de mercado e introducir en sus gustos, preferencias y 
expectativas. 
 Responder y competir ante un mercado en su mayor parte de 
importación de tortilla. 
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 Generación de empleo directo e indirecto y propiciar el desarrollo de la 
pequeña empresa. 
6.6.1 Características del Producto  
 
1-  Creativo - Logotipo 
 
Se requiere la contratación de un creativo para el desarrollo de un logotipo que 
cumpla con las cualidades y concepto destinado.  
 
MARCA: Tortillas Tostadas de San Rafael del Sur 
SLOGAN: “El Sabor de mi tierra” 
 
La marca y el losgan corresponden a propiciar la identidad nicaragüense a 
través de un producto tradicional en la comunidad y que se pretende introducir 
al consumo nicaragüense. El concepto de color corresponde a la mezcla de 
colores atractivos al consumidor. 
Anexo 12  Logotipo diseño final 
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2-  Características del producto 
 
Se necesita una etiqueta que cumpla con los siguientes requisitos: 
 
 Logotipo de la empresa. 
 Codificación o código de barras. 
 Especificaciones técnicas del producto. 
 
La etiqueta tendrá las siguientes dimensiones: 
 
 Ancho: 12 centímetros de ancho. 
 Largo: 12 centímetros de ancho. 
 
3-  Empaque del producto 
 
El empaque del producto es una bolsa que debe de ser de plástico y será 
amarrada con un alambre de amarre. 
Anexo 13  PRODUCTO EMPACADO 
 
6.6.2 Plan publicitario 
 
El plan publicitario para introducir el producto al mercado para el primer año de 
operación estará destinado al segmento de mercado dirigido. El plan se 
utilizarán instrumentos acordes al presupuesto de la pequeña empresa.  
 
Primer Trimestre para lanzar el producto 
 
El primer trimestre para lanzar el producto en los tres supermercados (LA 
UNION, PALI y La COLONIA) se tiene previsto lo siguiente: 
 
 
 Degustación del producto durante las cuatro primeras semanas en 
lapsos de cada tercer día. 
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 Material POP en los anaqueles de exhibición del producto. 
 Material de apoyo para exhibir el producto (brochures o volantes. 
 
6.6.3  Precios 
 
Se puede analizar la siguiente tabla con respecto a la competencia 
 
COSTO DEL PRODUCTO PRECIO DE VENTA MARGEN DE GANANCIA 
Entre los 4.51 a 18.13 Entre los 7.35 a 26.40 21.6% - 40.3% 
 





COSTO MATERIA PRIMA COSTO PRODUCTOR MARGEN DE GANANCIA 
0.39 centavos de córdobas 
por unidad 




COSTO PRODUCTOR PRECIO DISTRIBUIDOR MARGEN DE GANANCIA 






COSTO DISTRIBUIDOR PRECIO INTERMEDIARIO MARGEN DE GANANCIA 
12 córdobas por paquete de 
tres unidades 





Se contempla el primer año de operación la distribución del producto a 6 
supermercados. Actualmente Managua cuenta con aproximadamente 29 
supermercados. 
 
Como estrategia de distribución se implementará lo siguiente: 
 
 Distribuir el producto en tres sectores importantes a cada uno de los 
supermercados. 
 Subcontratación del sistema de distribución (microbús). 
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LA COLONIA LA UNION  PALI 
Plaza España Guanacaste Linda Vista 
Centro Comercial 
Galerías 
Carretera a Masaya Zumen 
 
6.7 ANALISIS DE FACTIBILIDAD COSTO-BENEFICIO 
 
6.7.1 Inversión inicial 
 
La inversión inicial necesaria para introducir el producto al mercado es basado 
a: 
 
 Contratación de impulsadoras para disgustar el producto a 6 
Supermercados. 
 Material de apoyo para las impulsadoras. 
 Material POP para los estantes de cada uno de los supermercados. 
 Diseño y elaboración del prototipo inicial para los requerimientos, 
procedimientos técnicos. 




    
 Cantidad Pago Mensual TOTAL 
Contratación impulsadoras 6 2000 12000 
Material de apoyo  4000 4000 
Material POP  5000 5000 
Creativo   4000 4000 
Prototipo producto 6 1000 1000 
Licencias y Permisos  3000 3000 
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Supermercado La UNION #1 2 300 100 1200 12 1200 14400 3600 
Supermercado PALI #1 2 300 100 1200 12 1200 14400 3600 
Supermercado LA COLONIA #1 2 300 100 1200 12 1200 14400 3600 
Supermercado La UNION #2 2 300 100 1200 12 1200 14400 3600 
Supermercado PALI #2 2 300 100 1200 12 1200 14400 3600 
Supermercado LA COLONIA #2 2 300 100 1200 12 1200 14400 3600 
      
TOTAL 
ANUAL 86400 21600 
  
 Costo X Unidad de la tortilla es de C$ 2 córdobas (precio del productor) 
 Las unidades requeridas por paquete son 300 tortillas. 
 Se venderán 100 paquetes a 6 supermercados. 
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Supermercado La UNION #1 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado PALI #1 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado LA COLONIA #1 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado La UNION #2 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado PALI #2 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado LA COLONIA #2 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado LA UNION #3 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado LA COLONIA #3 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
Supermercado PALI #3 2 360 120 1440 12 1440 17280 4320 
      
TOTAL 
ANUAL 155520 38880 
 
 
 Costo X Unidad de la tortilla es de C$ 2 córdobas (precio del productor) 
 Las unidades requeridas por paquete son 360 tortillas. 
 Se venderán 120 paquetes a 9 supermercados. 
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Supermercado La UNION #1 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado PALI #1 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado LA COLONIA #1 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado La UNION #2 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado PALI #2 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado LA COLONIA #2 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado LA UNION #3 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado LA COLONIA #3 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado PALI #3 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado LA UNION #4 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado PALI #4 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
Supermercado LA COLONIA #4 2 420 140 1680 12 1680 20160 5040 
      
TOTAL 
ANUAL 241920 60480 
 
 Costo X Unidad de la tortilla es de C$ 2 córdobas (precio del productor) 
 Las unidades requeridas por paquete son 420 tortillas. 
 Se venderán 140 paquetes a 12 supermercados. 
 El precio del paquete es de C$12 córdobas por unidad. 
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INGRESOS 1 2 3 4 5
Supermercado La UNION #1 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado PALI #1 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #1 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado La UNION #2 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado PALI #2 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #2 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA UNION #3 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #3 17280 17280 20160 20160
Supermercado PALI #3 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA UNION #4 20160 20160
Supermercado PALI #4 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #4 20160 20160
TOTAL INGRESOS VENTA TORTILLA 86400 155520 155520 241920 241920
EGRESOS
Costo de Producción Tortilla
Precio Tortilla Unidad 2 2 2 2 2
Precio Paquete/Productor 43200 77760 77760 120960 120960
Transporte 4320 7776 7776 12096 12096
Total Costos de Producción 47520 85536 85536 133056 133056
Costo Empaque
UNIDADES VENDIDAS 7200 12960 12960 20160 20160
Bolsa 0.50 córdoba unidad 3600 6480 6480 10080 10080
Logotipo impreso 0.50 centavos unidad 3600 6480 6480 10080 10080
Amarres 0.10 centavos unidad 720 1296 1296 2016 2016
Total Costos de Empaque 7920 14256 14256 22176 22176
Costos distribución del producto
Transporte subcontratación 4320 7776 7776 12096 12096
Publicidad 6000 6000 6000 6000 6000
Impuesto Sobre la Renta 500 500 500 500 500
Gastos de Administración 5000 5000 5000 5000 5000
Total Costos de distribución 15820 19276 19276 23596 23596
TOTAL EGRESOS 71260 119068 119068 178828 178828
UTILIDAD NETA 15140 36452 36452 63092 63092
ESTADO DE RESULTADO
INTRODUCCIÓN AL MERCADO TORTILLAS RAFAEL DEL SUR
PROYECTADO A 5 AÑOS
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INGRESOS AÑO 0 1 2 3 4 5
Supermercado La UNION #1 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado PALI #1 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #1 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado La UNION #2 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado PALI #2 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #2 14400 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA UNION #3 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #3 17280 17280 20160 20160
Supermercado PALI #3 17280 17280 20160 20160
Supermercado LA UNION #4 20160 20160
Supermercado PALI #4 20160 20160
Supermercado LA COLONIA #4 20160 20160
TOTAL INGRESOS VENTA TORTILLA 86400 155520 155520 241920 241920
EGRESOS
Costo de Producción Tortilla
Precio Tortilla Unidad 2 2 2 2 2
Precio Paquete/Productor 43200 77760 77760 120960 120960
Transporte 4320 7776 7776 12096 12096
Total Costos de Producción 47520 85536 85536 133056 133056
Costo Empaque
UNIDADES VENDIDAS 7200 12960 12960 20160 20160
Bolsa 0.50 córdoba unidad 3600 6480 6480 10080 10080
Logotipo impreso 0.50 centavos unidad 3600 6480 6480 10080 10080
Amarres 0.10 centavos unidad 720 1296 1296 2016 2016
Total Costos de Empaque 7920 14256 14256 22176 22176
Costos distribución del producto
Transporte subcontratación 4320 7776 7776 12096 12096
Publicidad 6000 6000 6000 6000 6000
Impuesto Sobre la Renta 500 500 500 500 500
Gastos Administrativos 5000 5000 5000 5000 5000
Total Costos de distribución del producto 15820 19276 19276 23596 23596
TOTAL EGRESOS 71260 119068 119068 178828 178828
FLUJO NETO DE EFECTIVO -29000 15140 36452 36452 63092 63092
VALOR ACTUAL NETO C$ 87,512.97
TASA INTERNA DE RETORNO 95%
PUNTO DE EQUILIBRIO 51111.1111
PAQUETES NECESARIOS ANUAL 4259.25926
PAQUETES NECESARIOS MENSUAL 354.938272
PAQUETES NECESARIOS SEMANAL 88.7345679
FLUJO NETO DE EFECTIVO
INTRODUCCIÓN AL MERCADO TORTILLAS RAFAEL DEL SUR
PROYECTADO A 5 AÑOS
 
Plan de mercadeo para comercializar la tortilla típica de San Rafael del Sur al mercado de 
Managua en el 2007 
 100 
6.7.3 Análisis Impacto Financiero 
 
La tasa de referencia se determina de la suma de la tasa de inflación más el 
premio al riesgo, que en este caso se determina por razón propia. La inflación 
según el Banco Central al 2006 es de 9.46% y el premio al valor es del 10%. 
Por lo que la TMAR para este caso estudio es= 9.46% (inflación) + 10% 
(premio al riesgo) = 19.46%. 
 
Valor Actual Neto 
 
Tomando como referencia la TMAR o tasa de referencia del 19.46% se obtiene 
un Valor Actual Neto de C$ 87,512.97 córdobas. Esto indica que esa cantidad 
es la que se obtendría después de haber recuperado la inversión inicial. 
 
Tasa Interna de Retorno 
 
La Tasa Interna de Retorno es del 95% que esta por encima de la TMAR o 
Tasa de Referencia del 19.46%. Por lo tanto introducir el producto es rentable. 
 
Punto de Equilibrio 
 
En el primer año de operación de introducir el producto al mercado se requiere 
ingresos mínimos para cubrir sus costos fijos y variables de C$51,111.11 
córdobas o 4,260 unidades anuales o 355 unidades mensuales. 
 
Estado de Resultado/Ganancias 
 
En el 1º  de operación en la introducción del producto se obtienen C$15,140 
córdobas y para su 2º año de operación de C$ 36,452 córdobas, y es hasta el 
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VII. ANALISIS DE RESULTADOS 
 
Situación Actual para la Comercialización de la Tortilla.  
 
Para el cumplimiento de este objetivo se realizó un análisis FODA a las 
productoras de Tortillas típicas de San Rafael del Sur, para examinar las 




-Pioneros en la elaboración de 
tortillas 
Típicas de la región. 
- Alimento básico en los platillos 
nicaragüenses. 
-Conocimiento pleno de sus 
propiedades y proceso de 
elaboración. 
-Expandir la tortilla no sólo en 
supermercados, sino también en 
distribuidoras y pulperías. 
- Elaboración artesanal, lo que no 




-No poseen las instalaciones 
adecuadas para producir las 
tortillas. 
-Empresas competidoras tienen más 
experiencia en distribución y producción 
en forma industrial. 
-No tienen una organización que 
se dedique sólo a la elaboración 
de la tortilla 
-Inestabilidad socio-económica. 
-Falta de conocimiento en este tipo 
de comercialización.  




Las tortillas que actualmente se comercializan en el mercado son elaboradas 
en la ciudad de Managua como son Torti Rica y Santa Fe, estas son 
empacadas en bolsas plásticas con un diseño sencillo a colores donde se 
describen las características de su producto como su información nutricional, 
código de barra, ingredientes y procedencia, en el caso de las tortillas Bimbo, 
estas son elaboradas en Guatemala, son empacadas en bolsa plásticas con un 
diseño moderno donde se detallan algunas recetas con que se puede consumir 
las tortillas, su tabla nutricional, código de barra, ingredientes y lugar de su 
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elaboración. Este tipo de producto, deben conservarse en lugares secos y 
frescos. 
 
Determinación del Mercado Meta de Acuerdo a la Segmentación de 
Mercado.  
 
Más de un 95% de la población tiene hábitos de consumo de bastimento, dado 
que lo consideran necesarios para tener una alimentación adecuada y 
completa. 
 
Son poca las personas que conocen la existencia de la tortilla típica de San 
Rafael del Sur, una vez que a sido degustado el producto se percibió un grado 
de aceptación de casi un 95% de los encuestados. 
 
Con respecto al precio las tortillas tienen un costo de C$ 2.00 en su municipio y 
observamos por medio de la encuesta que  los consumidores están dispuestos 
a pagar hasta  C$ 5.00 por cada tortilla.  
 
El empaque de mayor preferencia por parte de los consumidores es la bolsa 
plástica, así  el  producto será  más visible. 
 
Diferenciar la tortilla típica de San Rafael del Sur con respecto a sus 




Este objetivo se realizó con el fin de  investigar acerca de la elaboración de la 
tortilla típica de San Rafael del Sur para definir las ventajas competitivas que 
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
- Producto natural 
- Se consume con distintos 
platillos 
- Sabor exquisito 
- Posee una textura llamativa 
- La tortilla posee una duración 
de 1 mes sin preservantes 
 
- Ubicarse como un producto de consumo 
masivo por su sabor y textura 
- En el mercado de Managua existen muy 
pocos productos nacionales que se 
realicen en forma artesanal 
- Por ser un producto que se puede 
consumir a diario tiene la oportunidad 
de colocarse en todo tipo de segmentos 
de mercado  
 
DEBILIDADES AMENAZAS 
- Presentación del producto 
- Exigencia de un mercado tan 
competitivo de acuerdo 
a  presentación y costo 
-     Por ser un producto muy 
poco conocido se tiene que 
abrir camino para 
posesionarse en la mente de 
los consumidores  
      
- La competencia principal esta 
posesionada ya en la mente del 
consumidor 
-  Ambiente socio-económico del país 
- Poca apertura en los centros de 
comercialización en la ciudad de 




Existen tres normas específicas para la comercialización de productos como la 
tortilla, las cuales son: 
 
 Norma de etiquetado de alimento  
 Norma de almacenamiento de alimento 
 Norma de manipulación de alimentos 
 
Para que el producto pueda comercializarse, debe enviarse al Ministerio de 
Salud a que le realicen una serie de pruebas que detallaran si el producto es 
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Diseñar un plan de mercado para las tortillas típicas de San Rafael del Sur 
en la ciudad de Managua. 
 
Para trasladar el producto hasta los consumidores se sub contrataran camiones 
en la ciudad de Managua los cuales se encaragán de llevar el producto a cada 
uno de sus distribuidores. 
 
Las productoras almacenaran las tortillas en sus viviendas ya que no cuentan 
con los recursos para acopiar su producto en un mismo lugar.  
 
Las tortillas no requieren de ningún tipo de preservantes ya que son 100% 
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En base a los objetivos y resultados obtenidos se puede concluir lo siguiente: 
 
1- En el municipio San Rafael del Sur en la comarca Gutiérrez Norte se 
elabora un producto que ha sido el sustento de familias durante 
generaciones. Este producto es una tortilla a base de maíz que ha sido 
fuente de alimento de muchas familias. Este producto es potencial para 
introducirlo al mercado, por ello se realizo un diagnóstico que permitiera 
conocer sus fortalezas y debilidades. 
2- Se realizo a través de la observación un análisis del mercadeo 
(características del producto, análisis de precio, promoción, publicidad), 
con el fin de conocer la situación y su potencial con respecto al producto 
que se pretende introducir. 
3- Se implemento una encuesta a una muestra representativa de 
consumidores del producto con el fin de medir los gustos, preferencias y 
expectativas. Este estudio tuvo como fin partir de las necesidades de los 
clientes para desarrollar el producto. 
4- Se investigo en las instancias correspondientes los requerimientos y 
parámetros que se debe sujetar un producto para poder introducirlo y 
venderlo en el mercado.  
5- Partiendo del análisis evaluado se construyó un plan de mercadeo para 
introducir un producto empacado y que reuniera todos los requisitos que 
se exigen así como de herramientas publicitarias que permitieran dar a 
conocer el producto al mercado meta. 
6- Se realizó un análisis de los costos y beneficios a corto y mediano plazo, 
este análisis permitió que se evaluará la factibilidad económica a través 






Plan de mercadeo para comercializar la tortilla típica de San Rafael del Sur al mercado de 




1. Es necesario poner en práctica  las estrategias en el plan de mercado de 
la presente investigación con el propósito que el proyecto se de a 
conocer y pueda ser auto sostenible. 
 
2. Rediseñar un empaque adecuado que se acomode a las necesidades de 
los consumidores y que cuente con una etiqueta atractiva que identifique 
el producto y oriente al consumidor  sobre sus orígenes y beneficios. 
 
3. Realizar degustaciones en los principales puntos de ventas  que desean 
posesionarse, principalmente en los supermercados. 
 
4. Gestionar con las instancias correspondientes las mejoras de las vías de                      
acceso para la comercialización de la tortilla hacia el mercado de 
Managua. 
 
5. Asociar el producto con las productoras creando conciencia que su 
consumo ayudará al desarrollo de la comarca del municipio de San 
Rafael del Sur. 
 
6. A mediano plazo los intermediarios negocien con las productoras el 
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 “Dirigida a Productoras de las tortillas Típicas de San Rafael del Sur.” 
 
 





1. ¿Cuánto tiempo tiene de elaborar las tortillas? 
 
2. ¿Cuántos días a la semana producen las tortillas?  
 
3. ¿Vende Usted su tortilla diariamente? 
 
4. ¿Cuánto utiliza de materia prima para la elaboración de las tortillas y cuantas 
       tortillas producen? 
 
5. ¿A qué precio vende Usted las tortillas? 
 
6. ¿Usted vende las tortillas fuera de la comarca? ¿Dónde? 
  
7. ¿Cómo trasladan las tortillas de la comarca  a la ciudad? 
 
8. ¿Vendería sus tortillas fuera del municipio? ¿Dónde? 
 












GUÍA DE ENTREVISTA SUPERMERCADOS 
 






1. ¿Conoce Usted la tortilla de San Rafael del Sur?                           
 
2. Después de desgustar la tortilla ¿Estaría dispuesto a comercializarla en este 
    Supermercado? 
 
3. ¿Qué requerimientos exigen para la comercialización de este producto? 
 


























Somos estudiantes de la Universidad Americana (UAM) y queremos saber su opinión 
acerca de la “Tortilla Típica de San Rafael del Sur”, un nuevo producto que se pretende 
lanzar al mercado en la ciudad de Managua. Su opinión será de vital importancia para 
nuestro estudio Monográfico. 
 
 
1. ¿Le gusta a Usted las Tortillas de Maíz? 
Si____  No____ 
   
2. ¿Conoce Usted las Tortillas Originarias de San Rafael del Sur? 
Si____  No____ 
 
3. ¿Que le pareció a Usted la Tortilla que a Degustado? 
Me Gusta____              No me Gusta____ 
 
4. ¿Consumiría usted la Tortilla de San Rafael del Sur? 
















Somos estudiantes de la Universidad Americana (UAM) y estamos realizando una 
investigación de mercado para conocer la aceptación de un nuevo producto, su opinión 




a) 15 a 25 años ____              d)  46 A 55 años ____ 
b) 26 a 35 años ____              e)  56 a mas ____ 
c) 36 a 45 años ____ 
  
 
2. Sexo  
  
      a)          Femenino ____            b) Masculino ____ 
 
 
3. ¿Le gusta a Usted la tortilla? 
 
a) Sí _____                                b) No _____                        
 
 
4. ¿Que tipo de tortillas prefiere Usted consumir? 
 




Después de degustar la tortilla de San Rafael del sur, por favor responda las 
siguientes preguntas adicionales. 
 
 
5. ¿Que le parece a Usted la Tortilla que degusto? 
 
a) Excelente _____                   d) Regular _____ 
b) Muy Buena _____                 e) Mala _____ 




6. ¿Consumiría Usted la tortilla típica de San Rafael del Sur? 
 





7. ¿Por qué Consumiría Usted la tortilla? 
 
a) Sabor ______ 
b) Valor Nutricional ______ 
c) Elaboración Artesanal ______ 
d) Textura ______ 
 
 
8. ¿Con que frecuencia Usted la consumiría (días por semana)? 
 
b) 1-2 días  _____ 
c) 3-4 días  _____ 
d) 5-6 días  ______  
e) Todos los días  ______ 
 
 
9. ¿Esta Usted de acuerdo con el tamaño de esta tortilla? 
 
      a)  Si _____   b) No _____ 
 
 
10. ¿Cómo preferiría Usted que el producto fuese Empacado? 
 
a) Caja Cartón _______ 
b) Bolsa Plástica ______ 
c) Otros mencione ______ 
 
 
11. ¿En Paquetes de cuantas unidades le gustaría a Usted adquirir el 
Producto? 
 
a) 1 unidad ______ 
b) 3 unidades ______ 




12. ¿Cuánto pagaría Usted por la Tortilla? 
 
a) Hasta C$ 4 ______ 
b) Hasta C$ 5 ______ 
c) Hasta C$ 6 ______ 
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El inspector sanitario se ampara legalmente para desarrollar sus actividades de 
vigilancia y control en las siguientes leyes y decretos. 
 
Constitución de la republica de Nicaragua. 
 





Decreto 3395. Disposiciones para el control de la contaminación proveniente de 
las descargas de agua residuales domesticas, industriales y agropecuarias. 
 
Ley 274. Ley Básica para el control de plaguicidas, tóxicos, peligrosos y otros 
similares. 
Ley 290. Organizaciones y funciones del poder ejecutivo. 
 
Ley 217. Ley general del medio ambiente y recursos naturales. 
 
Ley 40. Ley de municipios. 
 
Ley 182. Ley de defensa del consumidor. 
 
Ley básica de alimentos. 
 
Ley 291. Ley básica de sanidad vegetal y animal. 
 
Ley 219. Ley de normalización técnica y de calidad. 
 




El inspector ocupa una posición clave en el servicio de inspección de los 
alimentos. Es el elemento autorizado para velar con el cumplimiento de la ley. 
Por lo que la misma le atribuye facultades con el objeto final de defensa de 
salud publica. 
 
El inspector debe ser competente para poder inspeccionar establecimiento 
dedicados a: 
 
 Preparación y expendio de alimentos de consumos inmediatos 
(mercados, bares, restaurante, pastelerías, etc.) 
 Producción y distribución de la leche y productos lácteos. 
 Producción y distribución de carne, productos derivados de la carne y 
pesqueros. 
 Elaboración de productos manufacturados 
 Almacenamiento y transporte de alimentos así también el inspector debe 
ser capaz de : 
 Aplicar correctamente la legislación alimentaría vigente en el país. 
 Abrir expedientes legales en los casos de infracción a la ley. 
 Hacer visitas en los establecimientos industriales y comerciales. 
 Hacer muestreo para el análisis químico y microbiológico, siguiendo 
rigurosamente las normas establecidas. 
 Descubrir por la vista, olfato y gusto las diferentes formas de 
composición o un defecto importante en los alimentos. 







a. Divulgar a los comerciantes y a los trabajadores de la industria 
alimentaría la práctica de higiene y estimular el cumplimiento voluntario 
de la ley y reglamentos. 
b. Analizar las quejas de los consumidores acerca del estado de los 
alimentos y cualquier otra información sobre posibles infracciones de la 
ley alimentaría. 
c. Participar con frecuencia en la educación sanitaria del consumidor. 
d. Guardar los secretos sobre los procesos de preparación, producción y 
trasformación de los productos alimenticios y bebidas de las cuales 
tengan conocimiento a través de sus funciones. 
e. Colaborar con las otras estructuras en la elaboración de medidas de 





El inspector debe ser metódico, teniendo la preparación de hacer un programa 
organizado hasta el más mínimo detalle. 
 
a. El personal de inspección tiene que presentarse convenientemente 
limpio y vestido adecuadamente, manteniendo un comportamiento 
ejemplar. 
b. Al llegar al establecimiento deberá presentar su carné de identificación. 
c. Siempre que no interfiera con la buena ejecución de la inspección debe 
respetar los reglamentos internos del establecimiento y evitar en lo 
posible el pedido de cualquier tipo de apoyo por parte de la Empresa. 
d. Deberá de hacer preguntas cuando encuentre existencias de productos 
almacenados o cuando encuentre algo fuera de lo normal. 
e. Deben evitarse comentarios, amenazas y discusiones durante la 
inspección. 
f. Deberá manifestar seguridad, manteniéndose dentro de los límites de la 
ética profesional, con el fin de inspirar confianza y respeto. 
g. La toma de muestra solo la podrá efectuar en presencia del responsable 
de la empresa o el sustituto, usando el formulario para la toma y el envió 
de muestra de alimentos al laboratorio por triplicado, dejando el original 
en la empresa, remitiendo una copia al laboratorio acompañado las 
muestras tomadas y otra copia que quedara para archivo. 
h. Deberán evitarse contactos particulares con las entidades responsables 
o trabajadores de la empresa, manteniéndose las relaciones en el 
dominio profesional. 
i. Todos los hechos que fuesen verificados deben ser informados al jefe 
del servicio local, mediante comunicaciones escritas.  
ANEXO 7 
 


























































































































MAPA DE LOCALIZACION DEL MUNICIPIO DE SAN RAFAEL DEL SUR 
 
 
 
 
 
ANEXO 12 
 
 
LOGOTIPO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
